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A partire dagli anni Novanta del secolo scorso, la diffusione di Internet è stata 
inarrestabile: siti, email, portali, motori di ricerca, attività di e-commerce, servizi 
in rete si sono moltiplicati ad una velocità elevatissima, tale per cui per 
raggiungere 50 milioni di utenti, Internet ha impiegato solo 4 anni, rispetto ai 13 
anni e ai 38 anni necessari a televisione e radio per raggiungere il medesimo 
numero di persone.  
Gli utenti di Internet non sono tutti uguali e non si comportano in modo 
omogeneo, ognuno ha un proprio livello digitale che dipende da aspetti come 
personalità, abitudini, condizioni economiche, caratteristiche demografiche, area 
geografica. Internet viene utilizzato per finalità disparate tra cui leggere e inviare 
email, cercare informazioni su un motore di ricerca, ricercare e acquistare 
prodotti e servizi, visitare siti, blog, social network, etc… 
Il Web 1.0 era caratterizzato da staticità e non c’era interazione tra utenti e 
contenuto e tali limiti hanno portato allo sviluppo del Web 2.0 e dei social media, 
in cui l’utente è attivo, partecipe e generatore di contenuti.  
Le imprese di conseguenza, vista l’elevata diffusione degli strumenti social da 
parte degli individui, hanno avvertito la necessità di adottarli e di presidiarli. Tale 
diffusione non è stata omogenea in tutti i settori e ambiti, infatti esistono imprese 
caratterizzate da maggiore apertura che hanno già integrato gli strumenti 
tradizionali con i social media e altre, al contrario, più diffidenti e caute che sono 
sempre in fase di sperimentazione, anche se ormai la potenzialità e la rilevanza di 
tali mezzi sono state ampiamente comprese. 
Le banche, come le altre imprese, hanno compreso l’importanza dei social media 
e la ricerca condotta dalla KPMG sul 60% degli istituti bancari italiani mostra 
che già il 90% del campione si avvaleva nel 2014 di tali strumenti e solo il 10% 
non li utilizzava, ma che avrebbero cominciato a farlo entro i successivi 18 mesi. 
La ricerca evidenzia che lo sportello è ancora il canale più utilizzato, ma che le 
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banche stanno evolvendo verso una omnicanalità, cioè l’impiego di più canali, tra 
cui i social media, mediante cui offire la medesima esperienza. Nel 2014 le 
banche utilizzavano principalmente gli strumenti social media per scopi 
tradizionali, come pubblicità e promozioni. 
Ma cosa accade e qual è la posizione delle banche nel 2015? Con quali finalità e 
in che modo utilizzano i social media? Le attività e gli strumenti di cui le banche 
si avvalgono e le aspettative dei consumatori coincidono? Quali sono, ad oggi, le 
potenzialità e i limiti dell’impiego di tali strumenti? 
Al fine di rispondere alle precedenti domande sono stati realizzati due 
questionari. Il primo è rivolto ai consumatori, in cui si è cercato di comprendere 
il loro rapporto con Internet e con i social media e se utilizzano tali strumenti 
anche per interagire con la propria banca e quali sono le questioni che affrontano 
o che affronterebbero con essa. Il secondo questionario è rivolto a 5 operatori di 
banca che si occupano dell’utilizzo dei social media all’interno del proprio 
istituto, al fine di comprendere gli attuali e i fututi impieghi, i cambiamenti 











1. SOCIAL MEDIA MARKETING 
1.1 LA COMUNICAZIONE E LO SVILUPPO DI INTERNET 
 
L’uomo è caratterizzato, per sua natura, dalla necessità di relazionarsi e di 
comunicare con i propri simili in qualsiasi momento e luogo. Nell’antichità 
intratteneva rapporti con i membri del villaggio o della tribù, ma con la nascita di 
nuove organizzazioni come regni, imperi e stati, l’esigenza di comunicare e di 
rapportarsi con persone diverse e lontane cresceva sempre più. Recapitare 
messaggi comportava tempi molto lunghi e costi e rischi elevati.  
L’invenzione della corrente elettrica e dei media moderni (radio, telefono e 
televisione) ha favorito e ampliato la comunicazione a lunga distanza e in tempo 
reale. Inoltre, l’elettronica ha contribuito al progresso della società: con i 
transistor e i primi micro-processori è iniziata la miniaturizzazione dei 
componenti elettronici, i quali hanno aumentato la loro capacità di elaborazione 
fornendo strumenti sempre più complessi e innovativi per comunicare. 
 Queste scoperte tecnologiche hanno determinato la nascita alla fine degli anni 
Cinquanta della tecnologia informatica che ha portato ad un cambiamento 
economico, sociale, culturale e tecnologico della società. L’informatica ha 
accorciato le distanze tra persone di paesi diversi, ha favorito la condivisione di 
informazioni, immagini, video, dati tra le persone e le imprese, ha modificato le 
attività lavorative, ha facilitato e velocizzato l’erogazione di servizi e prestazioni. 
Tutto ciò è avvenuto grazie allo sviluppo dei computer e delle reti di 
comunicazione.  
L’evoluzione dei computer si articola in tre periodi diversi: 
- anni ’60 fino agli anni ’80 in cui i computer erano rappresentati dai 
mainframe aziendali, impiegati per scopo scientifico e aziendale; 
- anni ’80 fino a metà degli anni ’90 in cui si affermano i personal 




- metà anni ’90 fino ad oggi; in cui si sviluppano sempre nuovi 
strumenti capaci di condividere, produrre e creare documenti, 
informazioni e file di qualsiasi tipo. 
Riguardo le reti di comunicazione gli sviluppi sono stati notevoli. Nel 1991 nasce 
il World Wide Web (WWW), una rete che collega computer lontani  tra loro, 
situati in città, paesi e continenti diversi; nel 1993 è stato creato il protocollo 
Hypertext transfert protocol (http) e i primi browser, con i quali si crea un 
linguaggio universale per tutti i PC. Negli stessi anni nascono Internet, i siti web 
aziendali, le e-mail; i primi portali che fungono da porta di accesso ad altri 
servizi in rete, i motori di ricerca (Altavista, Yahoo! E Google). Nel 1997 in 
Italia nascono i primi due Internet provider, Telecom Italia e Tiscali, ma solo alla 
fine degli anni ’90 si comprende l’importanza e le potenzialità di Internet. 
Nascono anche i primi siti dedicati al commercio elettronico e home banking e 
tra il 1999 e il 2000 vengono creati portali che permettono di accedere a servizi 
di altre reti (SMS, chiamate internazionali). L’importanza di Internet è stata 
successivamente rafforzata dalla ADSL, dalla banda larga e dalla telefonia 
mobile; quest’ultima ha avuto un notevole sviluppo.1 
È necessario domandarsi quale sia oggi la diffusione di Internet sia nel mondo 
che in Italia e a tale riguardo sono interessanti i dati pubblicati dalla ricerca 
denominata “We are social” risalente a gennaio 2014. È stata condotta in 
ventiquattro paesi: Argentina, Australia, Brasile, Canada, Cina, Francia, 
Germania, India, Indonesia, Italia, Giappone, Messico, Nigeria, Polonia, Russia, 
Arabia Saudita, Singapore, Sudafrica, Corea del Sud, Turchia, Thailandia, Regno 
Unito, Stati Uniti e anche l’Unione Europea.  
La popolazione mondiale ammonta a 7.095.476.818 persone (52% delle quali 
risiede in area urbana e 48% in area rurale); gli utilizzatori di Internet sono 
2.484.915.152 (con una penetrazione del 35%); gli utenti attivi nei social 
                                                          
1 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 17-21. 
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network sono 1.856.680.860 (con una penetrazione del 26%); infine, i 
sottoscrittori di una rete mobile sono 6.572.950.124 (penetrazione del 93%).  
Tra i Paesi con la percentuale più alta di utilizzo di Internet abbiamo la Gran 
Bretagna, Canada, Germania, Corea del Sud, Francia, Emirati Arabi e Usa, con 
una percentuale pari o superiore all’80%. Riguardo i social network i paesi più 
attivi sono: Emirati Arabi, Singapore, Gran Bretagna, Australia, Argentina, Usa e 
Canada (con una percentuale pari o superiore al 50%).  
L’Italia conta una popolazione di 61.482.297 individui, di cui il 68% residente in 
aree urbane e il 32% in aree rurali. Gli utilizzatori di Internet sono 35.531.527 
(58%) e dei social network circa il 42%. Gli italiani trascorrono su Internet in 
media quattro ore e quarantadue minuti al giorno utilizzando un computer fisso o 
un portatile, il 46% accede ad Internet con cellulare trascorrendovi in media 
un’ora e cinquantanove minuti.   
Per raggiungere 50 milioni di persone la Radio ha impiegato 38 anni, la 
Televisione 13 anni e Internet solamente 4 anni: questo dato permette di 
evidenziare la rapidità della diffusione di questo strumento e l’impatto devastante 
che ha avuto sulla popolazione. 
1.2 MEDIA TRADIZIONALI VS MEDIA DIGITALI 
La nostra società per tutto il secolo passato è stata sottoposta alla comunicazione 
dei cosiddetti massmedia: stampa, radio e televisione. Questi strumenti hanno 
permeato la vita degli individui e hanno acquisito un’importanza notevole per la 
diffusione dell’informazione.  
La comunicazione di massa è caratterizzata da contenuti monomediali e da 
messaggi unidirezionali. La prima caratteristica riguarda la natura analogica del 
messaggio; cioè ogni strumento veicola un messaggio con determinate 
caratteristiche: il giornale utilizza testo scritto e immagini statiche, ma non audio 
e video; la televisione utilizza immagini, audio e video, ma non da la possibilità 
di leggere testi; infine, la radio trasmette voci e suoni, ma non immagini o testi. 
8 
 
La seconda caratteristica, l’unidirezionalità, individua un tipo di messaggio top-
down, cioè dall’alto verso il basso, infatti viene realizzato a monte dai 
broadcaster e trasmesso al pubblico secondo precisi palinsesti, ordinando i 
programmi in base all’audience e al mercato pubblicitario. Il pubblico, di fronte a 
tale comunicazione, è passivo: può solo ascoltare, guardare o leggere oppure 
cambiare stazione, canale o giornale. 
L’avvento dei new media comporta cambiamenti profondi. I contenuti digitali 
sono multimediali e interattivi; un file può includere immagini, testi, video e link 
che permettono al destinatario di ampliare, modificare e condividere il contenuto, 
rendendolo partecipe e trasformandolo così da soggetto passivo a soggetto attivo. 
Non si hanno più messaggi tradizionali e unidirezionali, la comunicazione segue 
un percorso inverso rispetto ai media tradizionali, cioè dal basso verso l’alto e la 
partecipazione degli individui influenza le scelte dei broadcaster.2 
 I nuovi strumenti hanno portato ad una maggiore personalizzazione da parte 
dell’utente; quest’ultimo si sposta tra i vari mezzi a disposizione costruendo 
palinsesti personalizzati in base alle proprie esigenze e bisogni, ricercando le 
informazioni di interesse sia sui vecchi che nuovi media. 3 
L’esplosione dei new media porta, alla fine degli anni Novanta, a diffondere tra 
molti studiosi l’idea dell’inevitabile scomparsa dei media tradizionali. Tale 
previsione non si è ancora verificata e oggi al contrario, coesistono entrambi e 
stanno nascendo nuovi strumenti con caratteristiche proprie sia dei media 
tradizionali che digitali. Tale convergenza è dovuta a tre aspetti fondamentali: 
- la crisi dei formati culturali generalisti; 
-la creazione di nuovi prodotti tecnologici indirizzati al singolo individuo; 
-i cambiamenti provocati dall’inarrestabile rete internet. 
                                                          




Questi aspetti determineranno la fine della comunicazione tradizionale e lo 
sviluppo di una comunicazione partecipativa e interattiva. Questa evoluzione sta 
avvenendo sulla base di quattro fenomeni: 
- l’intreccio dei media tradizionali e digitali: da una parte i media 
tradizionali fanno proprie le caratteristiche dei media digitali e 
viceversa; 
- i nuovi media incoraggiano la fruizione e l’uso personale dei contenuti 
portando alla moltiplicazione dei supporti (iPod, mp3, smartphone, Tv 
a pagamento); 
- si sta diffondendo sempre più l’uso di emoticon negli sms e chat, la 
creazione di avatar, la partecipazione ai vari social network (anche con 
il cellulare), l’uso nelle trasmissioni televisive degli hashtag; 
- i new media vengono definiti “interattivi”, “multimediali”, “virtuali”. 
Le diverse forme di partecipazione da parte degli utenti ne rendono 
inadatta qualsiasi classificazione effettuata sulla base di definizioni 
tradizionali. 
La più recente evoluzione nella comunicazione digitale è costituita dai social 
media: blog, social network, wiki, podcast, i feed RRS, siti per la condivisione di 
foto e video, programmi e telefonate con il protocollo VOIP. Molti di questi 
strumenti vengono integrati per offrire servizi di comunicazione completi.4 
I social media hanno un basso costo e permettono a tutti di pubblicare e avere 
accesso alle informazioni, mentre i media tradizionali richiedono pesanti 
investimenti finanziari. 5 
Una differenza esistente con i media tradizionali riguarda la coda lunga della 
comunicazione dei nuovi social media. Nel sistema tradizionale si ha un numero 
                                                          
4 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 23-25. 
5 A. Ferrandina e R. Zarriello, Social Media Marketing, Milano, Franco Angeli, 2014, pag. 27. 
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ristretto di emittenti ognuna delle quali genera un numero elevato di spettatori, 
mentre nel mondo digitale il rapporto si inverte: una miriade di utenti pubblica 
contenuti rivolti ai social network di cui fanno parte, ma questi relazionandosi tra 
loro creano una “coda lunga” di audience che sommate superano gli spettatori dei 
media tradizionali.6 
I blog e i social network sono considerati più autorevoli dei media tradizionali in 
quanto i contenuti vengono creati da soggetti che condividono relazioni e 
interessi comuni e il loro obiettivo non è vendere e fare pubblicità; tra le persone 
che utilizzano i social media si creano rapporti di fiducia. 
Dal 48° Rapporto Censis sulla situazione sociale del paese del 2014, nel capitolo 
“Comunicazione e media”, emerge che in Italia si vendono poco più della metà 
dei quotidiani che si vendevano venticinque anni fa: siamo passati da poco meno 
di 7 milioni di copie giornaliere nel 1990 a meno di 4 milioni. La quota di italiani 
che fanno a meno della stampa nella propria dieta mediatica è salita a quasi metà 
della popolazione (47%). Il 20,8% degli italiani legge quotidiani online e il 
34,3% legge i siti di web news. Le redazioni giornalistiche hanno profondamente 
risentito di tali cambiamenti, e il numero di giornalisti impiegati è stato 
notevolmente ridotto. Nelle realtà locali si sono affermati vari strumenti 
mediatici a disposizione dei cittadini, che passa dal recupero delle testate locali 
alla sperimentazione delle tante forme di web community. A livello locale si 
contano più di 500 televisioni attive, oltre 1.000 emittenti radio, più di un 
centinaio di quotidiani, una miriade di testate web e blog. Censis evidenzia 
nell’indagine che l’82,4% ha dichiarato di aver fatto ricorso a un mezzo di 
informazione locale negli ultimi sette giorni, mostrandone quindi l’elevato 
apprezzamento. Resta la televisione come dominus della scena mediatica anche a 
livello locale (68,9%), seguono le tv locali private (51,6%) e i quotidiani locali 
(40,2%). Le radio locali sono seguite dal 37,4% della popolazione e le testate 
locali online sono seguite dall’11,8%. I soggetti più istruiti, laureati e diplomati, 
apprezzano la comunicazione locale in quanto  la valutano maggiormente 
                                                          
6A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 64. 
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corrispondente alla realtà; quelli meno istruiti la ritengono importante perché 
semplice e più vicina. 
Dalla ricerca “We are social”, di cui molti risultati sono già stati analizzati nel 
precedente paragrafo, emerge che in Italia gli utenti trascorrono 4 ore e 41 minuti 
su internet utilizzando un desktop o laptop; la penetrazione di internet mobile in 
percentuale rispetto al totale della popolazione è del 47% e il tempo mediamente 
speso con esso ogni giorno è di due ore e tredici minuti. La penetrazione dei 
social media rispetto all’intera popolazione è del 52% e il tempo medio trascorso 
su di essi è di due ore. Tra gli individui che possiedono un cellulare il 46% 
utilizza applicazioni social.  
In Italia l’utilizzo dei social media può essere così riassunto: 
- il 91% ha un account su un social network (il 54% lo ha utilizzato 
nell’ultimo mese) 
- l’82% possiede un account Facebook (il 43% lo ha utilizzato 
nell’ultimo mese); 
- il 54% ha un account Google + (il 18% lo ha utilizzato nell’ultimo 
mese); 
- il 41% ha un account Twitter (il 16% lo ha utilizzato nell’ultimo 
mese); 
- il 21% ha un account Linkedin (il 21% lo ha utilizzato nell’ultimo 
mese); 
- il 20% ha un account Instagram (il 9% lo ha utilizzato nell’ultimo 
mese). 
L’indagine “SocialMediAbility delle aziende italiane” del 2013, riguardo 
l’utilizzo dei social media da parte delle imprese italiane, evidenzia che le 
imprese che utilizzano almeno un social network per attività di comunicazione e 
marketing sono aumentate dal 49,9% nel 2011 al 63,8% nel 2013, e le imprese 
più attive sono quelle di grandi dimensioni. Il social network preferito è 
nuovamente Facebook, seguito da Twitter, LinkedIn e You Tube. 
12 
 
1.3 WEB 1.0 E WEB 2.0 
Oggi Internet è la più vasta rete di computer esistente, per questo definita rete 
delle reti o rete globale o semplicemente, la rete.  
Gli host, ossia i nodi della rete, sono passati da 376.000 nel 1990 a più di mezzo 
milione nel 2006 mentre il numero di siti web stimato è pari circa a 100 milioni, 
anche se non è possibile determinarne una cifra precisa a causa delle aperture e 
delle chiusure che si verificano ogni giorno. Il motore di ricerca più popolare è 
Google, capace di individuare più di 50 miliardi di pagine web, è divenuto il 
marchio più famoso superando la Coca Cola nel 2007. Le pagine web esistenti si 
ritiene siano un numero compreso tra 100 e 200 miliardi. 
Fino al 1993 Internet veniva utilizzato solo per scopi scientifici e militari, ma la 
sua evoluzione successiva può essere suddivisa in due fasi: una denominata web 
1.0 e l’altra web 2.0.7 
Nella prima fase si parla di Internet dei contenuti, in cui i siti web erano dei testi 
statici paragonabili alle pagine di un libro o a fogli di word. Questi potevano 
contenere immagini e video, ma lo scopo era quello di consulenza e di 
informazione e non vi era alcuna interazione tra utente e contenuto. I siti 
possedevano pagine con ipertesti e collegamenti link ad altre pagine, proprio 
come un grande libro.  
L’impossibilità da parte dell’utente di interagire con i contenuti suscitò negli 
studiosi e nei ricercatori la necessità di dar vita ad un’evoluzione del web, 
rendendolo più dinamico e favorendo la partecipazione dei fruitori. Inizialmente 
venne data la possibilità di inserire i primi commenti alle immagini, ai video e ai 
testi, poi vennero realizzati i primi forum e i primi blog. 
Ma l’evoluzione non si è arrestata: l’interattività da parte dell’utente è cresciuta 
sempre più e questo ha portato alla nascita di community, social network e alla 
                                                          
7A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 25-26. 
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creazione delle prime wiki. Questa nuova fase in cui la partecipazione e la 
condivisione ne sono le fondamenta, è stata definita web 2.0.  
Il web 2.0 sono gli utenti, sono tutti coloro che utilizzando i nuovi strumenti 
decidono di condividere le loro conoscenze, informazioni, immagini, opinioni, 
video con altri milioni di persone, favorendo così la partecipazione e 
l’interazione.  
La rivista Time nel 2006 ha pubblicato in copertina un computer in cui al posto 
dello schermo c’era uno specchio e ha scelto come simbolo dell’anno “You”, 
cioè tutti coloro che hanno contribuito alla partecipazione della democrazia 
digitale usando internet per trasmettere parole, immagini, testi, video.  
Oggi non basta più navigare sui siti o sulle pagine web, chattare e utilizzare mail, 
le persone utilzzano i social network, le nuove app, i vari programmi per 
comunicare la loro posizione, il loro stato, pubblicare foto e video, aprono nuovi 
blog e li collegano ad altri per ampliare la conversazione. 
Nel web 1.0 i contenuti multimediali disponibili erano creati da piattaforme e 
programmi molto costosi e tutelati da diritti proprietari; questo comportava 
l’utilizzo da parte di organizzazioni e professionisti dotati di competenze 
specifiche ed elevati budget. Ad esempio, la realizzazione di un video 
promozionale comportava costi elevati per l’esecuzione, il montaggio, 
l’acquisizione di spazio su internet e le spese pubblicitarie per promuoverlo. 
Oggi, al contrario, un video può essere realizzato con un telefono, montato con 
programmi semplici (a basso costo, talora gratuiti) e caricato, per esempio, su 
You Tube. 
Oggi le piattaforme software sono aperte al contributo di tutti, facilmente 
accessibili e spesso gratuite. Le applicazioni del web 2.0 permettono di ottenere 
due vantaggi: consentono agli utenti di usufruire di servizi più ricchi e utili alla 
creazione e alla fruizione di contenuti digitali e alle imprese di utilizzare 
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applicazioni meno costose, più flessibili, efficaci ed efficienti per raggiungere gli 
obiettivi prefissati.8 
Le parole chiave per descrivere gli strumenti del web 2.0 (social media) sono 
interazione, condivisione e partecipazione. 
Infine un’ulteriore differenza tra il web 1.0 e 2.0 riguarda la ricerca e 
l’organizzazione dei contenuti nella rete. Nel primo si utilizza un criterio 
tassonomico, un processo top-down, in cui le informazioni sono organizzate in 
classi e sottoclassi e a ognuna vengono assegnate etichette disposte 
gerarchicamente in una struttura ad albero (le regole per la categorizzazione 
vengono stabilite a “tavolino”). Nel web 2.0 sono i singoli utenti che navigano su 
internet a classificare le pagine web mediante l’associazione di parole chiave, i 
tag, i contenuti ritenuti interessanti, i quali vengono generati dagli utenti stessi. Si 
tratta di una classificazione dal basso, bottom-up, generata direttamente dagli 
utenti (un esempio sono gli hashtag di Twitter, che permettono di aggregare le 
conversazioni degli utenti in funzione del tema della discussione).9 
1.4  SOCIAL MEDIA 
“I Social Media possono essere definiti come gli strumenti on line utili alla 
creazione e alla diffusione dei flussi di comunicazione partecipativa tra le 
persone. Il presupposto tecnico legato al loro utilizzo si trova in internet e, in 
particolare, nelle innovazioni introdotte dal web 2.0.”10 
I Social Media possono assumere forme diverse come forum, blog, social 
network, siti di condivisione di foto e video, message board, wikis e podcast. 
La prima innovazione realizzata dal web 2.0 è stata la creazione di blog: sono 
nati nel 1997 negli USA e in Italia si sono diffusi a partire dal 2001. Si tratta di 
                                                          
8 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 52-54. 
9 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 66-67. 
10 Ivi, pag. 25. 
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diari on line, in cui una persona inserisce ogni giorno dei contenuti che possono 
essere letti, commentati e condivisi da altri utenti.  
Il titolare del blog, attraverso un abbonamento, riceve l’elenco dei post pubblicati 
dai vari siti, blog e giornali on line. Può decidere se i propri post possono essere 
commentati in forma anonima o pubblicamente e lasciare libero spazio ai lettori. 
Quando i lettori trovano un post interessante lo possono condividere con il 
trakback, attraverso il quale un commento a un post rimanda a un post del blog di 
un’altra persona. Si ha la possibilità di aprire una sezione chiamata blogroll, in 
cui si inseriscono riferimenti ad altri blog ritenuti interessanti. Anche qui si 
possono usare i tag.  
Esistono diverse piattaforme di blogging: Wordpress.com, Blogger, Typepad, 
Overblog e Scribd. I blog attivi nel mondo sono milioni; in Italia il culmine è 
stato raggiunto nel 2009, ma oggi la crescita sta rallentando a causa dello 
sviluppo dei social network.  
Un’ulteriore innovazione sono i Content Management System (CMS) sono 
software che si occupano della creazione di siti web, della gestione dei contenuti 
e del controllo, via browser, di tutte le loro funzionalità. Tra quelli più diffusi 
abbiamo Wordpress, Joomla, Drupal, Overblog e Microsoft Sharepoint. Tutti ad 
esclusione dell’ultimo sono open source, gratuiti e liberamente scaricabili. Sono 
formati da un’interfaccia grafica che permette di caricare post, video, immagini, 
pagine, etc… In passato i siti venivano realizzati da programmatori esperti, oggi 
questi software permettono a chiunque di crearne uno. Per installare questi siti 
sul web è necessario acquistare un servizio di hosting e un database.  
Infine, come innovazione del web 2.0 abbiamo i Social Network, che 
costituiscono la principale attività di comunicazione nel nostro Paese. Una rete 
sociale, in inglese Social Network, è formata da un gruppo di individui connessi 
da relazioni di varia natura ad esempio familiari, amicizia e lavoro. Oggi non 




Il web 2.0 favorisce lo sviluppo dei Social Network perché le reti di relazioni 
possono svilupparsi più velocemente e possono essere arricchite di contenuti, 
immagini e video. Inoltre, offrono differenti servizi e funzionalità: giochi, chat, 
posta elettronica, bacheche.11 
Esistono tre parole chiave che accomunano tutti i social media: lifestream, 
following e engagement. 
Il primo termine, Lifestream, si riferisce al fatto che chiunque possieda un 
account (individuo, impresa, ente o altro) pubblica più o meno costantemente un 
flusso di contenuti. Può essere definito come gli aggiornamenti di stato che 
pubblichiamo e che sono visibili agli altri utenti della piattaforma. Tali 
aggiornamenti possono contenere un testo, un’immagine, un emoticon, un video 
o anche il riferimento ad un altro utente. 
Maggiore è il numero e l’interesse degli aggiornamenti che vengono pubblicati 
su una bacheca, più numerosi saranno i soggetti interessati e seguaci di tali 
bacheche, ossia i follower. Il loro interesse sarà mostrato dal “Mi Piace”, dalla 
condivisione e dai commenti su Facebook, dal retweet su Twitter e dalle 
visualizzazioni su You Tube. Esistono diversi modi per accrescere il 
“Following”: amicizia, fan delle pagine su Facebook, “segui” su Instagram, 
abbonamenti su You Tube, feed RRS o newsletter su un sito. Per l’impresa i 
follower non sono interessanti qualora divengono fan o se la seguono sui vari 
social, ma nel momento in cui si rapportano effettivamente con l’azienda 
attraverso tali strumenti, interagendo, condividendo e scambiando informazioni 
utili per entrambi. Quando le community di follower divengono particolarmente 
attive, accresceranno le possibilità per il brand di acquisire una buona 
reputazione (Engagement) e di sviluppare strategie di marketing, trasformandosi 
a loro volta in strumenti di promozione. L’engagement può avvenire in modi 
differenti, a seconda della piattaforma scelta: applicazioni Facebook (giochi che 
spingono i fan verso promozioni e eventi), i contest di Twitter e Instagram (le 
                                                          
11 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 73-79. 
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persone aggregano le foto sotto un determinato hashtag, ad esempio il nome del 
brand) e la realizzazione di attività di gamification via web o app (permettono di 
acquisire punti per accedere a promozioni). 
 Per un brand è molto importante coinvolgere i membri della propria community, 
in quanto questi possono essere trasformati in leads, cioè clienti potenziali dei 
propri prodotti e servizi. Le attività di marketing svolte mediante tali strumenti 
permettono di misurare e valutare le promozioni, di ottenere specifiche 
informazioni sulle opinioni del brand e sui consumatori e stabilire con essi solide 
relazioni (Customer Relationship Management). 12 
Esistono diverse tipologie di Social in funzione del contenuto e degli utilizzi:   
- PROFILE BASED SOCIAL NETWORK: si basano sul profilo 
generato dall’utente e quindi sulla componente di self impression per 
esprimersi e per comunicare con i propri contatti. Ad esempio: 
Facebook e MySpace; 
- CONTENT BASED SOCIAL NETWORK: sono basati sui contenuti 
caricati dagli utenti (users content) sui quali si formano gruppi e si 
sviluppano discussioni. Ad esempio: Flickr che offre soprattutto un 
servizio di foto sharing e You Tube come sito di video sharing; 
- BUSINESS SOCIAL NETWORK: sono destinati alla creazione e 
all’utilizzo di reti di tipo professionale tra imprenditori, manager, 
professionisti, consulenti, headhunter, venture capitalist, ecc. In questa 
tipologia il Social più conosciuto e sviluppato è LinkedIn; 
- BLOG BASED SOCIAL NETWORK: realizzati principalmente 
intorno al servizio di blogging. In principio si trattava di blog, ma 
successivamente con l’esplosione dei Social hanno introdotto anch’essi 
la funzionalità di networking. Ad esempio: Livejournal, che permette 
di creare un proprio blog, giornale o diario; 
                                                          
12 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 46-51. 
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- MICRO-BLOGGING SOCIAL NETWORK: sono caratterizzati da 
messaggi di ridotta lunghezza che danno la possibilità di comunicare in 
tempo reale la propria posizione, attività, status o opinione riguardo 
l’attualità. Twitter è il Social più utilizzato per questo scopo: si può 
pubblicare con un tweet, cioè un messaggio di 140 caratteri al 
massimo.  
- THEMATIC SOCIAL NETWORK: sono concentrati su specifici 
argomenti e temi. Si passa dai social riguardanti argomenti 
ambientalisti come Care2, a quelli dedicati agli amanti dei cani e dei 
gatti come Dogster e Catster; 
- MOBILE SOCIAL NETWORK: l’elevata diffusione della telefonia 
mobile ha determinato lo sviluppo sia di siti nati al solo scopo di essere 
utilizzati in mobilità sia di siti, come ad esempio Facebook, Twitter 
che consentono di accedervi sia tramite pc che dispositivo mobile. Una 
particolare categoria di Mobile Social Network sono i “location based 
mobile social network” che integrano le funzionalità tipiche dei Social 
con le possibilità offerte dai servizi di localizzazione, come 
Foursquare; 
- FEED AGGREGATOR: gli aggregatori consentono di riunire tutti gli 
aggiornamenti e le attività dei propri contatti sui differenti Social 
Network in un’unica pagina Web, consentendo di usufruirne senza 
però mai abbandonare la pagina stessa. Ad esempio FriendFeed, che 
aggrega Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Picasa, ecc.13 
L’istogramma sottostante mostra l’evoluzione in Italia, dal 2012 al 2014, della 
percentuale di utenti (età superiore ai 18 anni) utilizzatori di Facebook, LinkedIn, 
Pinterest, Instagram e Twitter. Il Social più diffuso è senza dubbio Facebook. 
                                                          




Figura 1: Percentuale diffusione Social Media in Italia, vincos.it/tag/social-media/ 
Risulta interessante approfondire le caratteristiche dei social media più utilizzati 
attualmente nel nostro Paese: 
1. Facebook (social networking): in principio era Facemash. Una notte di 
Ottobre del 2003, uno studente dell’università di Harward, Mark 
Zuckerberg, al ritorno da un appuntamento andato male, guardando 
l’annuario universitario decise di realizzare un sito che contenesse le 
fotografie degli studenti iscritti e chi avesse fatto l’accesso al sito avrebbe 
potuto votare la preferita tra due delle foto scelte casualmente dal sistema. 
In breve riuscì ad hackerare i database degli studenti, ricavando i nomi e le 
relative fotografie. Nelle prime 4 ore il nuovo sito attirò 450 visitatori e 
22.000 click sulle foto. L’elevata quantità di dati mandò in crash i server 
dell’università e a pochi giorni dalla sua invenzione Facemash venne 
chiuso dai vertici di Harward e Mark venne accusato di infrazione della 
sicurezza e violazione della privacy, ricevendo una sospensione di sei 
mesi. Tuttavia Zuckerberg non abbandonò l’idea: nel gennaio 2004 
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registrò il dominio thefacebook.com (Facebook è il nome dell’annuario 
con nomi e fotografie diffuso in molte università americane) e il 4 
febbraio il sito venne lanciato ufficialmente, grazie all’aiuto di due 
compagni di Mark, Andrew McCollum, che si occupò della 
programmazione e Eduardo Saverin, giovane brasiliano che ne curò gli 
aspetti aziendali. Alla fine di febbraio più della metà di Harward era 
registrata al servizio e a marzo Facebook si diffuse a Stanford, alla 
Columbia University e a Yale; continuò a diffondersi tra i vari istituti 
degli Stati Uniti e arrivò anche in Canada.  A metà del 2004 fu fondata 
la corporation Facebook, Inc.. L'imprenditore Sean Parker, che fino ad 
allora era stato un consigliere informale per Zuckerberg, ne diventò 
presidente e dopo poco vi fu il primo investimento da parte di Peter Thiel, 
fondatore di PayPal che per 500.000 dollari acquisì il 10,2% 
dell’azienda. David Fincher nel 2010 ne ha realizzato il film “The Social 
Network”.  
L’azienda è cresciuta giorno dopo giorno sempre di più, e per la prima 
volta nel 2009 il bilancio ebbe il segno positivo e la diffusione di 
Facebook è  divenuta inarrestabile.  
In Italia il boom di iscrizioni si è registrato nel 2008: nel mese di agosto si 
sono contate oltre un milione e trecentomila visite, con un incremento 
rispetto all’anno prima del 961%.   
Il traffico di ricerca è cresciuto così tanto che nel marzo 2010 negli Stati 
Uniti ha superato per una settimana Google per numero di visite. Dopo 
l’acquisizione di FriendFeed (social aggregator) nel 2009 e la nascita di 
Facebook Mobile nel 2010, sono state acquisite piccole realtà come 
Snaptu (la quale ha permesso l’ottimizzazione dell’esperienza di 
navigazione da device in movimento) e Beluga (sistema di messaggistica 
che è parte integrante di facebbok Messanger App). Nel 2012 è stato 
acquisito Instagram, nel 2013 StoryLine (startup attiva nell’arte narrativa 
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dello storytelling, indicatore di strategie future dell’azienda) e infine, nel 
febbraio del 2014, Zuckerberg ha scritto sul suo profilo Facebook di avere 
acquisito WhatsApp, servizio di messaggistica istantanea per 
smartphone.14 
“Facebook è il più grande social network al mondo. Un social network è 
una rete strutturata di rapporti sociali, una trama di relazioni che tiene 
unite più persone all’interno dello stesso sistema. Le relazioni tra gli utenti 
sono rappresentate dalle “amicizie”, e le relazioni tra utenti e altre entità 
sono rappresentate dal “mi piace”.”15 Ogni utente può avere fino a 5.000 
amicizie e può cliccare “mi piace” su status, pagine, fotografie, commenti 
e altro ancora. Ciò che un utente fa, è visibile agli utenti che ha come 
“amici” e sul proprio Diario è possibile trovare archiviati gli status dal più 
al meno recente. Le notifiche mostrano la presenza di messaggi ricevuti 
dai propri amici, oppure commenti o “mi piace” lasciati ai propri 
aggiornamenti precedenti. La condivisione è un’ulteriore opportunità 
offerta agli utenti ed è qualcosa di più forte del semplice “mi piace”, 
permettendo infatti di fare proprio ciò che è stato pubblicato da altri, 
diffondendolo e attribuendo maggiore importanza alla fonte che ha 
originato il contenuto. 16 
Tale strumento, se opportunamente utilizzato, può essere impiegato 
efficacemente dalle aziende: può essere considerato come uno strumento 
di customer care e di marketing. Può essere utilizzato per diverse funzioni, 
tra cui: individuare il proprio target, monitorare la propria reputazione, 
brand awareness, brand identity e stabilire un dialogo. L’aspetto più 
difficile per le imprese riguarda cosa comunicare, comprendere cosa gli 
utenti si aspettano, al fine di creare un’identità di marca per il consumatore 
                                                          





e un rapporto di fiducia. La gestione di tale Social può essere complicata e 
può rivelarsi utile affidarla a professionisti capaci di sfruttare nel miglior 
modo possibile le potenzialità offerte.17 
Il modello di funzionamento utilizzato da Faebook è quello 
dell’advertising: gli utenti hanno un profilo preciso, e le loro attività 
(commenti, status, click) vengono utilizzati dagli inserzionisti per 
pubblicare annunci specifici e mirati ai soggetti interessati, in modo da 
ottimizzarne il rendimento. Questo tipo di advertising è opposto a quello 
utilizzato dai giornali e dalla televisione: vengono identificate community 
precise, piccole, raggiungibili a basso costo e da cui è possibile ottenere 
un’elevata redditività.18 
2. Twitter (social network e microblogging): nasce nel 2006, grazie ad 
un’idea di Jack Dorsey (che lavorava in un’azienda chiamata Odeo), il 
quale decise di creare un servizio che permettesse di comunicare con una 
ristretta cerchia di amici tramite degli sms. Venne fondata la Obvious 
Corporation da Jack Dorsey, Biz Stone, Evan Williams, Noah Glass e altri 
membri di Odeo.  
Il nome deriva dalla parola inglese “tweet” che significa cinguettare. Si 
tratta di un Social Network al pari di Facebook; infatti è una piattaforma 
gratuita in cui è possibile postare (twittare) e condividere con i propri 
follower brevi messaggi e foto. Tra le caratteristiche abbiamo la ridotta 
lunghezza dei messaggi (al massimo 140 caratteri) e l’individuazione 
degli interessi della community grazie alla visualizzazione delle tendenze, 
generate dagli hashtag. Gli aggiornamenti possono essere effettuati tramite 
il sito stesso, via SMS, con programmi di messaggistica istantanea, e-mail, 
oppure tramite appplicazioni basate sulle API di Twitter. Il servizio è 





diventato estremamente popolare, anche come avversario di Facebook, 
grazie alla semplicità e alla immediatezza di utilizzo. 
 L’hashtag è uno degli elementi più utilizzati dagli utenti di Twitter, al 
fine di raggruppare i tweet per parola chiave; le parole precedute da # 
diventano quindi un link attivo che rimanda ad uno stream che contiene 
tutti i tweet legati dalla medesima parola chiave. 
Anche le imprese possono impiegare efficacemente Twitter per rafforzare 
il proprio brand (creando hashtag personalizzati), per fare campagne di 
marketing e per promuovere i propri eventi. 
A maggio 2014 contava 241 milioni di utenti attivi al mese e più di 500 
milioni di tweet inviati al giorno, infatti è uno tra i social network più 
importanti. In Italia, è il secondo social network più popolare, con 10 
milioni di iscritti, di cui 3.4 attivi. È divenuto sempre più popolare, 
inserendosi nella quotidianità delle persone e oggi per valutare il successo 
o meno di un programma si analizza il traffico generato su tale Social 
(misurabile attraverso la visualizzazione delle tendenze) oppure 
accadespesso che le notizie di attualità vengono prima postate su questa 
piattaforma e poi su altri strumenti di comunicazione. Il 2 Gennaio 2012 la 
notizia della morte di Scalfaro venne battuta su Twitter da un suo amico e 
collaboratore 45 minuti prima delle agenzie di stampa. 19 
3. Google + : appare in rete nell’estate del 2011, ideato da Vic Gundotra: è la 
creatura “sociale” ideata da Google. Inizialmente era possibile accedervi 
solo su invito di altri soggetti, i quali potevano invitare al massimo 150 
persone. In due settimane gli iscritti sono diventati 10 milioni e in un mese 
all’incirca 25 milioni (in particolare USA e India). Dopo tre mesi apre le 





porte a tutto il pubblico maggiorenne, raggiungendo alla fine dell’anno 90 
milioni di iscritti.  
Le amicizie sono strutturate in forma di cerchie, una specie di “gruppi di 
amicizie”; alcune sono predefinite, altre, che creiamo autonomamente, 
sono personalizzate e ci aiutano a selezionare gli utenti che intendiamo 
seguire ad esempio amici, familiari o categorie specifiche. Come su 
Twitter non bisogna chiedere l’amicizia a chi intendiamo seguire. Per 
quanto riguarda la condivisione, possiamo decidere di mostrare a tutti i 
nostri contenuti, oppure soltanto  alle nostre cerchie, a cerchie specifiche o 
persone specifiche.  
Presenta aspetti doversi da altri social network: le community sono degli 
spazi virtuali ritagliati nel social network (si tratta di spazi dedicati ad un 
argomento specifico; gli utenti che ne fanno parte possono esprimere le 
loro opinioni, chiedere suggerimenti o, se sono abbastanza esperti e 
specializzati, possono riapondere alle domande degli altri utenti); ha un 
pulsante personalizzato chiamato +1; è stato il primo social che ha dato la 
possibilità di recensire e votare attività commerciali, ristoranti, locali e 
hotel direttamente da Google + (da 1 a 5 stelline). Come per Facebook le 
aziende possono aprire una loro pagina aziendale e aumentare la loro 
visibilità sul Web. I clienti possono mostrare il loro apprezzamento per 
l’attività con recensioni e punteggi, utilizzare il pulsante +1 per suggerire i 
contenuti e condividere i post sul Web. L’elemento fondamentale di avere 
una pagina G+ ben fatta è la visibilità sul motore di ricerca Google: 
quando un utente ricerca un’attività, un locale, un ristorante sul motore di 
ricerca, la pagina verrà aperta sulla destra evidenziando immagini, orari e 
mappa.20 
4. LinkedIn: è stato fondato da Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin 
Guericke, Eric Ly e Jean-Luc Vaillant, nel salotto del co-fonatore 





Hoffman, nel 2002. È stato lanciato ufficialmente nel maggio del 2003, 
alla fine del mese aveva 4.500 iscritti. E’ un’impresa pubblica e i ricavi 
provengono da soluzioni offerte alle aziende per ricerare personale, 
soluzioni di marketing e prodotti premium in abbonamento. E’ 
attualmente disponibile in venti lingue, ha 6.800 impiegati a tempo pieno 
con 30 uffici sparsi in tutto il mondo. È la più grande rete professionale di 
internet con circa 347 milioni di membri in 200 paesi. I professionisti si 
iscrivono al ritmo di due membri per secondo. Nel 2014, il 75% dei nuovi 
membri proviene dagli Stati Uniti; ci sono 39 milioni di studenti e laureati 
iscritti.21  
“Collegandosi alla pagina ufficiale è possibile iscriversi inserendo i propri 
dati personali; il portale è molto intuitivo e permette la creazione del 
proprio spazio in maniera agevole e ordinata, offrendo un’esperienza di 
navigazione migliore rispetto agli altri social.”22 
 È una piattaforma diversa rispetto agli altri social network “generalisti”: 
ha un target ben definito, ovvero il mondo professionale e questo permette 
di allacciare rapporti lavorativi.  23 
Nel profilo, ciascun utente, evidenzia i propri skill professionali , le 
capacità e le esperienze lavorative. Per valorizzare la propria immagine 
nei confronti di aziende, dei brand e degli altri iscritti, è possibile 
utilizzare l’area del profilo dedicata ai riconoscimenti e ai premi ottenuti. I 
collegamenti con gli altri utenti sono l’anima di LinkedIn: i propri contatti 
possono avere pieno accesso ai dati caricati, possono fare segnalazioni del 
profilo (in cui si riconosce talento, preparazione e professionalità), offrire 
la partecipazione a progetti. Possono essere costituiti gruppi, formati dagli 
utenti che hanno aspetti comuni, carriera lavorativa, provenienza 
geografica, progetti. Inoltre, la partecipazione a un gruppo aiuta a trovare 






nuovi contatti, ad apprendere informazioni per il lavoro e a mettere in 
mostra. La sezione “offerte di lavoro” è un luogo dove domanda e offerta 
possono incontrarsi. Molte aziende creano una sezione sul loro profilo 
denominata “opportunità di carriera”, in cui si evidenziano le posizioni 
attualmente aperte.24 
Non si tratta solamente di un social network “per chi cerca lavoro”, ma è 
anche utilizzato dalle imprese per promuovere la propria impresa e le 
proprie attività. Anche le imprese devono creare un profilo, dopodiché 
prestare attenzione a diverse sezioni: la prima, la sezione “panoramica”,  
riguarda la descrizione dell’azienda (attività, sede...) con immagine o logo, 
l’inserimento del link al sito ufficiale o al blog aziendale (anche questi 
ultimi a loro volta dovranno contenere il pulsante “follow”) e 
l’inserimento  degli aggiornamenti riguardo le attività e i servizi offerti; la 
seconda sezione è quella delle “opportunità di carriera” in cui si 
individuano le posizioni aperte; infine, una sezione particolarmente 
rilevante è quella dei “prodotti e servizi” in cui si approfondiscono più in 
dettaglio i prodotti e i servizi offerti. La possibilità di costituire gruppi è 
importante per conoscere l’opinione sull’azienda e sui prodotti e servizi da 
parte degli utenti. Un elemento da tenere in considerazione sono le 
statistiche relative ai “follower”, visibili solamente dall’amministratore.25 
5. Instagram: è un’applicazione mobile gratuita che consente di scattare foto 
e video e di condividerli in tempo reale su altri social network (Facebook, 
Twitter, etc…). E’ necessario costruire un proprio profilo personale, in cui 
è possibile realizzare una propria descrizione nei 150 caratteri a 
disposizione, in cui possono essere citati anche i nostri profili su altri 
social network e utilizzati gli hashtag al fine di classificare le foto per 
interessi. Per poter essere riconosciuti da amici e dai follower è necessario 
inserire una foto del profilo.   





Esiste la possibilità di taggare o di inviare foto ai propri amici con 
Instadirect, che rimarranno private. Si ha la possibilità di utilizzare filtri 
per le foto postate (attualmente 20) e possono essere personalizzate 
applicando diversi effetti come sfumature, saturazione, cornici e colori. 
Dopo l’acquisizione da parte di Facebook è possibile postare video della 
durata non superiore ai 15 secondi a cui si possono applicare tredici filtri 
dedicati.  
Attualmente molti brand hanno deciso di dar vita a strategie di marketing 
visivo su Istagram, in particolare le aziende che realizzano prodotti con un 
forte impatto visivo hanno capito fin dal suo sviluppo le enormi 
opportunità offerte dalla possibilità di condividere foto sui social network, 
così attraverso la creazione di profili istituzionali pubblicano immagini 
relative ai prodotti e a tutto ciò che sia in grado di identificare la 
personalità del brand ai propri followers. 26  
6. You Tube: lanciato nel maggio 2005, è una società di Google; è 
localizzato in 75 paesi e disponibile in 61 lingue. Consente a miliardi di 
persone di guardare, scoprire e condividere video originali creati e caricati 
dagli utenti. Fornisce un’area in cui le persone entrano in contatto, si 
informano e ispirano altri utenti in tutto il mondo. E’ una piattaforma di 
contenuti originali di creativi (il 60% delle visualizzazioni di un creativo 
provengono da un paese diverso dal suo) e inserzionisti, grandi e piccoli. 
Ha più di un miliardo di utenti (ogni giorno le persone guardano centinaia 
di milioni di ore di video e generano miliardi di visualizzazioni); ogni 
mese il numero di ore di visualizzazione aumenta del 50% e 300 ore di 
video vengono caricate ogni minuto.27 “Fa uso della tecnologia Adobe 





Flash per riprodurre i suoi contenuti. Lo scopo è quello di ospitare 
solamente video realizzati direttamente da chi li carica, ma spesso 
contiene materiale di terze parti caricato senza autorizzazione, come 
spettacoli televisivi e video musicali. Il rispetto del regolamento del sito, 
che vieta l’upload di materiale protetto da diritto d’autore se non se ne è 
titolari, si basa su una verifica ex post di quanto proposto dagli utenti. 
Consente l’incorporazione dei propri video all’interno di altri siti Web, e 
si occupa anche di generare il codice HTML necessario.”28 
Sono previste alcune regole visionabili direttamente dal sito: rispettare la 
community di You Tube (non deve essere fatto cattivo uso del sito, è 
necessario essere responsabili), non oltrepassare il limite (non sono 
ammesse nudità o contenuti a carattere sessuale, contenuti dannosi o 
pericolosi, contenuti violenti o espliciti, contenuti che incitano all’odio, 
minacce, spam, metadati fuorvianti e frodi ed è necessario rispettare il 
copyright), le segnalazioni vengono esaminate con attenzione.29 
7. Pinterest: deriva dalla parola inglese pin (appendere) e interest (interesse). 
È stata fondata nel 2010 da Ben Silbermann, Paolo Sciarra e Evan Shar. 
L’anno successivo gli utenti erano già 10.000. Alla fine del 2011 è entrato 
a far parte delle prime dieci reti sociali, con 11 milioni di visite a 
settimana. In Italia si contano circa mezzo milione di utenti.  
Questo social permette di conservare, organizzare e condividere quello 
che ci interessa, ci attrae e ci appassiona su internet. Per registrarsi a 
questo social si può usare il metodo tradizionale delle e-mail oppure se lo 
possediamo utilizzare il proprio account di Facebook; è necessario 
“pinnare” la prima foto e creare la prima “board”. Successivamente alla 
creazione dell’account, è possibile collegarlo a Twitter, Google+, Gmail e 
Yahoo!. Per creare la prima board, cioè la bacheca, è sufficiente collegarsi 
                                                          





al profilo, cliccare il + nel riquadro grigio a sinistra, attribuire il nome alla 
bacheca, definire l’argomento, la categoria, la descrizione, aggiungere una 
mappa e decidere se renderla o meno visibile agli altri. Una volta costruita 
una board, si può cambiare immagine cliccando al centro di essa, si può 
modificare con il pulsante edit, inserendo le modifiche necessarie e si 
possono invitare altri utenti a pinnare la bacheca. Le immagini pinnate 
possono essere accompagnate da un breve commento o dagli hashtag. Non 
si tratta di un social in cui condividere status e pensieri, ma consente di 
evidenziare quali sono i propri interressi e l’interazione si basa sul follow, 
sul like, sui commenti e sul pin it.  
Pinterest può essere utilizzato dalle aziende per acquisire maggiore 
visibilità, in particolare da quelle aziende che attribuiscono all’immagine 
una notevole importanza: alberghi, ristoranti, locali, agenzie di viaggio… 
Permette alle aziende di costruire e organizzare una community che abbia 
per oggetto i propri prodotti e servizi; migliorare la propria awareness e 
reputazione e infine, rafforzare il coinvolgimento dei propri clienti, ossia 
l’engagement.30 
8. Foursquare: nel 2009 Foursquare ha lanciato il check-in e la condivisione 
della posizione in tempo reale con gli amici. E’ un’applicazione mobile 
gratuita che permette di indicare i luoghi visitati e salvarli nelle liste 
personali. È possibile iscriversi tramite mail o attraverso l’account di 
Facebook. Si clicca sull’apposita icona o si inserisce il luogo che ci 
interessa e si ha la possibilità di aggiungere ciò che stiamo facendo, anche 
se non è obbligatorio e basta cliccare su Check-in. Si possono guadagnare 
punti: per accumularne più velocemente si può condividere la posizione 




con gli amici di Facebook e Twitter. Facendo il check-in in certi luoghi si 
ottengono dei riconoscimenti, chiamati badge. 31 
La comunità è costituita da oltre 55 milioni di persone in tutto il mondo, 
con oltre 6 miliardi di check-in. 32 
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1.5 MARKETING TRADIZIONALE E MARKETING ON LINE 
Il marketing è quel processo con cui le imprese generano valore per il cliente e 
cercano di instaurare solide relazioni al fine di ottenere in cambio un ulteriore 
valore.  
E’ possibile riscontrare delle differenze nelle tecniche utilizzate dal marketing 
tradizionale e dal marketing on line. Quest’ultimo può essere definito come il 






marketing realizzato mediante l’ausilio della Rete Internet e quindi attraverso 
l’utilizzo degli strumenti che esso offre. Le differenze esistenti riguardano:   
Segmentazione: consiste nella suddivisione del mercato in gruppi attraverso lo 
studio di differenti variabili. Nel marketing tradizionale si utilizza la 
segmentazione demografica, cioè una ripartizione del mercato basata su età, 
sesso, reddito, professione, istruzione, religione, razza, generazione, nazionalità, 
dimensioni nucleo familiare e stadio del ciclo di vita della famiglia. Nel 
marketing on line si ha una segmentazione più complessa, di tipo psicografica, 
comportamentale e emozionale. La segmentazione psicografica utilizza variabili 
quali la classe sociale, lo stile di vita o i tratti della personalità; mentre quella 
comportamentale si basa sulla conoscenza e sull’utilizzo del prodotto o del 
servizio da parte del consumatore o sull’atteggiamento e la relazione nei suoi 
confronti; la segmentazione emozionale si concentra sulle emozioni ricercate e 
suscitate nei consumatori. 
Pubblicità: l’obiettivo della pubblicità è aiutare a costruire relazioni con il 
cliente cercando di trasmettergli valore. Esistono due tipi di pubblicità: push e 
pull. Nel primo tipo il messaggio viene “spinto” verso il destinatario, il quale si 
può comportare attivamente o passivamente. Nel secondo tipo, è il destinatario 
che “tira” verso di sé il messaggio, richiedendo o ricercando un’informazione. 
Nel marketing tradizionale si impiega il primo tipo, mentre in quello on line il 
secondo. 
Promozione: è costituita da una vasta gamma di strumenti come omaggi, buoni 
sconto, campioni, rimborsi, etc. Nel marketing tradizionale si tratta di un’attività 
rivolta indistintamente a tutti i clienti, definita quindi promozione di massa; 
mentre nel marketing on line è personalizzata, concentrata e focalizzata su 
consumatori con caratteristiche e peculiarità specifiche. 
Prezzo: è l’importo di denaro richiesto ai clienti per avere in cambio il prodotto 
o il servizio richiesto. Nel marketing tradizionale la determinazione del prezzo è 
prerogativa dell’azienda; mentre in quello on line il prezzo viene stabilito in 
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accordo con il cliente, infatti quest’ultimo può assemblare diverse componenti, 
richiedere servizi aggiuntivi, apportare modifiche, personalizzare l’offerta e 
quindi il relativo prezzo. 
Gestione delle vendite: l’impresa compie una serie di azioni per soddisfare la 
domanda proveniente dal mercato al fine di far giungere i propri prodotti o 
servizi al cliente finale. Nel marketing on line, a differenza di quello tradizionale, 
le informazioni sono condivise, e il marketing e le vendite sono strettamente 
connessi e questo permette di ridurre la distanza tra creazione e 
promozione/distribuzione dei prodotti, provocando anche effetti sui canali 
distributivi, rendendoli più diretti e segmentati. 
Canali di distribuzione: è il percorso seguito da un prodotto per giungere nella 
disponibilità del consumatore, con particolare riferimento ai passaggi di 
proprietà. Nel marketing tradizionale molto spesso vengono impiegati 
intermediari; mentre in quello on line i canali sono diretti e segmentati. 
Nuovi prodotti: lo sviluppo e il marketing di prodotti e servizi comporta la 
necessità di prendere decisioni relative agli attributi del prodotto (qualità, 
caratteristiche, stile e design), alla marca (nome, simbolo, design o combinazione 
di questi elementi che identifica l’impresa), alla confezione (o packaging, 
riguarda la progettazione e la realizzazione dell’involucro del prodotto), 
all’etichetta (può essere un cartellino o parte integrante della confezione) e ai 
servizi di supporto al prodotto. Nel marketing tradizionale queste decisioni 
vengono prese all’interno dell’impresa; mentre in quello on line vengono 
influenzate dalle direttive dei clienti, e lo sviluppo di nuovi prodotti è connesso ai 
loro bisogni reali e contestuali.  
Parametri di controllo: l’impresa deve valutare l’efficacia e l’efficienza della 
propria azione di marketing. Nel marketing tradizionale si analizza solitamente la 
quota di mercato raggiunta e i profitti realizzati; nel marketing on line un 
parametro fondamentale è la creazione di relazioni che siano durature e di valore 
e quindi si misurano nuovi parametri di controllo, ad esempio: customer care 
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(l’insieme delle azioni che un’azienda svolge per agevolare l’acquisto dei propri 
prodotti o servizi in tutte le varie fasi, ponendo attenzione alle necessità della 
propria clientela), customer satisfation (soddisfazione del cliente) e lifetime value 
(valore attuale del profitto realizzabile durante la vita media del cliente). 
La realtà è cambiata, anzi, è in continuo mutamento e per le imprese non è più 
sufficiente impiegare i tradizionali strumenti di marketing e di comunicazione 
per attirare nuovi consumatori e mantenere quelli esitenti, ma è importante 
cercare di coinvolgerli, creando un rapporto forte e duraturo nel tempo.  
Paola Peretti ritiene che “l’elemento principale su cui ruota questo approccio è 
innanzitutto il passaggio da “immagine” a “impegno” del brand che a sua volta 
diventa lo strumento attraverso il quale: coinvolgere i consumatori; creare 
esperienze di acquisto uniche e generare valore e soddisfare le attese. In questo 
contesto il messaggio a senso unico si trasforma in un dialogo: costruire una 
relazione significa aprirsi ai consumatori, accettare di instaurare uno scambio che 
porta valore ad entrambi.”.33 
Il consumatore moderno non deve essere visto più come un “burattino”, 
manipolato e influenzato dalle informazioni che riceve: non è più un soggetto 
passivo. Ha un maggior numero di strumenti e possibilità di accedere a 
informazioni, dati, opinioni, recensioni, valutazioni e si rapporta più facilmente 
con i propri simili in qualsiasi momento (social network, sms…) e questo ha 
determinato una modifica del rapporto con i brand: non si tratta più di un 
rapporto unidirezionale, in cui le imprese decidono i contenuti, ma si tratta di un 
rapporto bidirezionale, in cui imprese e consumatori sono allo stesso livello, alla 
pari. L’impresa deve creare esperienze per coinvolgere il consumatore e catturare 
la sua fiducia, investendo continuamente su di essa. 
                                                          
33 P. Peretti, Marketing digitale: scenari, strategie, strumenti, Milano, Apogeo, 2011, pag.  
34 
 
Fino al 1993, internet era utilizzato in via quasi esclusiva da scienziati e militari, 
e l’utilizzo a fini commerciali era modesto. L’utilizzo di internet dalle imprese, 
per scopi di comunicazione e marketing, si può suddividere in due fasi.   
Prima fase: è la fase del web 1.0: caratterizzato dalla nascita e dall’affermazione 
dei browser e delle attività commerciali su internet. Internet, dal 1993 al 2008, è 
stato utilizzato dalle aziende come strumento per creare siti, sviluppare portali e 
piattaforme di servizi web e gli utenti accedevano, visitavano e acquistavano dai 
siti web delle aziende. Dal punto di vista del marketing, questi utilizzi sono legati 
all’idea di sito-vetrina. Con quest’ultimo l’azienda può evidenziare i propri 
prodotti e i relativi prezzi, la possibilità di acquistare direttamente dal sito e i 
servizi offerti ai clienti. L’interazione con i clienti è limitata all’utilizzo di 
mailing, telefono, fax e pubblicità; si ha un approccio basato sulla comunicazione 
pubblicitaria tradizionale e non un approccio partecipativo alla creazione di 
messaggi e contenuti da sottoporre al pubblico di riferimento. I feedback dei 
clienti vengono rilevati attraverso l’analisi delle vendite o commissionando 
costose ricerche di mercato per valutare la loro soddisfazione. 
Seconda fase: è la fase definita web 2.0 e si contraddistingue per lo sviluppo dei 
social network e per una sempre maggiore partecipazione da parte degli utenti 
della rete. Per evidenziare le differenze con il web 1.0 può essere utilizzata una 
metafora che viene impiegata spesso da molti studiosi, quella dello shopping: un 
sito web tradizionale può essere assimilato alla vetrina di un negozio in cui il 
venditore espone i propri prodotti e i relativi prezzi e cerca di attirare i clienti. 
Bisogna prestare attenzione alle luci, ai colori, all’esposizione per richiamare 
l’attenzione del consumatore e convincerlo ad entrare e forse ad acquistare 
qualche prodotto. Le persone che passeggiano di fronte alla vetrina 
corrispondono agli utenti che visitano il sito e per essere attratti è necessario che 
il sito sia ben realizzato e posizionato adeguatamente sui motori di ricerca.  
I social network, i blog, i tag e gli altri strumenti del web 2.0 rafforzano i rapporti 
con i propri clienti senza ricorrere ai canali di promozione tradizionali. Questi 
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strumenti favoriscono la partecipazione, l’interazione e la condivisione con i 
propri consumatori. Tali strumenti permettono di entrare in contatto con un 
cliente perché è iscritto al social network o ai social network a cui è iscritta 
l’impresa o perché altri hanno parlato di essa sui vari social o blog. 
Nonostante i vantaggi ottenibili con i nuovi strumenti, la maggior parte delle 
imprese usa internet in modo tradizionale al solo fine di acquisire visibilità, ma 
gli utenti sono cambiati. I consumatori “digitali” sono informati, istruiti e 
partecipi e le imprese che per prime capiranno a fondo l’importanza di tali 
strumenti realizzeranno ciò che M. Porter definisce vantaggio competitivo, 
incrementando le probabilità di successo. Questi strumenti rappresentano la 
nuova frontiera del marketing e della comunicazione online.34 
1.6 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT E SOCIAL CRM 
Internet sta profondamente cambiando i rapporti tra clienti e imprese, rendendo 
antiquate le strategie di marketing utilizzate fino ad oggi.  
Fino a qualche decennio fa chi doveva acquistare un bene durevole, ad esempio 
una macchina o un computer, veniva attirato da una pubblicità su un quotidiano, 
alla radio o alla televisione, acquistava quindi una rivista specializzata per 
acquisire informazioni più specifiche e dettagliate, dopodiché si recava in 
negozio per ricevere ulteriori informazioni, visionare il prodotto ed 
eventualmente acquistarlo. Il successivo avvento di internet e la creazione dei 
primi siti vetrina consentiva di visionare e di ricevere delucidazioni sui prodotti e 
sui servizi offerti anche tramite questo strumento e alcune aziende davano altresì 
la possibilità di acquistare direttamente dal sito.  
Oggi i rapporti tra le aziende e i consumatori si stanno ulteriormente evolvendo. 
Il consumatore prima di effettuare un acquisto, non fa più soltanto riferimento a 
fonti ufficiali come riviste, siti e pubblicità, ma si rivolge anche a fonti non 
ufficiali, facendo ricorso ai social network ai quali è iscritto o ai vari blog. In 
                                                          
34 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 26-29. 
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questo modo può conoscere le recensioni, valutazioni e opinioni di chi si è 
trovato in passato nella sua stessa condizione di dover effettuare una scelta 
avendo a disposizione esclusivamente le informazioni rilasciate dalle imprese. 
Inoltre, ancora più rilevante, è l’attività post-acquisto svolta dal consumatore. Se 
risulterà soddisfatto, comunicherà positivamente la propria esperienza ad amici, 
familiari e conoscenti, amplificando tale effetto con l’utilizzo dei vari social 
media; al contrario, se rimarrà deluso, influirà su di essa con un feedback 
negativo. Tali cambiamenti hanno portato le aziende a presidiare sia l’ambiente 
off line che on line; è necessario un riallineamento della strategia di marketing e 
del budget, studiando e investendo sui luoghi che maggiormente attraggono il 
consumatore e in cui è maggiormente partecipe. 
Le aziende per pianificare le loro strategie hanno sempre impiegato la famosa 
metafora dell’imbuto riguardo il processo di acquisto del consumatore: il 
soggetto avverte un bisogno, comincia a guardarsi intorno, a valutare tutti i brand 
presenti sul mercato e a restringere piano piano il campo fino ad effettuare la 
scelta finale. A loro volta le aziende hanno impiegato strategie di marketing di 
tipo push sui media tradizionali al fine di creare brand awareness, riflessione e 
per convincere il consumatore ad effettuare l’acquisto. 35 
Nel 2009 D. Court, sulla rivista McKinsey Quarterly, ha individuato una 
rappresentazione più articolata di come il consumatore entra in contatto con i 
brand ed è stata definita PDC, ossia “percorso decisionale del consumatore”. 
Questo modello è stato realizzato studiando 20.000 consumatori, i quali sono 
stati definiti come interattivi e meno partecipativi; si articola in quattro fasi: 
Considerazione: il consumatore in funzione delle pubblicità che vede e dei 
display, ha in mente un certo numero di brand, ma mentre nel processo 
tradizionale in questa fase si ha il maggior numero di brand, questo non è detto 
che avvenga nel nuovo tipo di processo in quanto il consumatore, sottoposto ad 
un’elevata influenza esterna, riduce le opzioni considerate; 
                                                          
35 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 84-86. 
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Valutazione: il consumatore, entrando in contatto con altri soggetti (parenti, 
amici, colleghi) che hanno provato o conoscono il prodotto o il brand, modifica, 
aggiungendo o togliendo alle varie opzioni selezionate nella fase precedente, altri 
brand;  
Acquisto: il consumatore solitamente effettua la sua scelta quando si trova nel 
punto vendita e in questo momento è facilmente influenzabile. Infatti le decisioni 
prese dall’azienda riguardo l’esposizione, il packaging, l’uso di display, il 
posizionamento nelle gondole, il prezzo e le offerte sono fondamentali ancora 
oggi e possono condizionare la scelta finale. 
Gradimento, referenza positiva e attaccamento: quando il consumatore entra 
in possesso del bene confronterà le aspettative con le caratteristiche realmente 
possedute ed è a questo punto che possederà una propria opinione personale al 
riguardo, che influenzerà positivamente o negativamente i giudizi futuri. 
In questo ambito il ruolo dei social media è fondamentale al fine di captare 
l’interesse dei consumatori e di trasformarli in futuri clienti. 
I cambiamenti in corso hanno portato le aziende alla necessità di sviluppare un 
Digital Customer Relationship Management, che include in più, rispetto al CRM, 
tutti i dati ricavabili dai Social.  
“Il Customer Relationship Management è l’approccio attraverso cui un’azienda 
acquisisce, mantiene e sviluppa la relazione con il cliente per ottenere un 
incremento di fatturato e profittabilità. Il CRM si basa su di un modello che 
comprende processi, tecnologie e canali di contatto, il tutto guidato da obiettivi 
chiari e da un’organizzazione di riferimento in grado di creare, per il 
consumatore, un’esperienza distintiva che porti alla creazione di valore per 
l’azienda.”36 
                                                          
36 M. Magnaghi, SOCIAL CRM, Milano, HOEPLI, 2014, pag. 28. 
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 Il CRM può essere definito come l’attività di rilevazione, di analisi e di utilizzo 
dei dati dei consumatori al fine di creare con essi solide relazioni. Le 
informazioni possono essere ottenute mediante l’impiego di carte fedeltà quando 
vengono effettuati gli acquisti, l’uso del bancomat o di altre carte di credito, un 
contratto, un evento, e oggi possono essere impiegati anche  newsletter, acquisti 
e-commerce, social network in cui le persone esprimono gusti, preferenze e 
opinioni. In Italia il CRM si è sviluppato a partire dagli anni Novanta e le 
imprese hanno appreso a pieno le potenzialità della Customer Relationship per 
migliorare i rapporti con i clienti, comprendere le loro esigenze, offrire prodotti e 
servizi maggiormente rispondenti alle aspettative: si tratta di peculiarità 
riscontrabili nelle nuove potenzialità offerte dal Social CRM.  
I consumatori devono essere al centro dell’interesse delle imprese non in quanto 
tali, ma come individui con proprie caratteristiche personali, interessi e abitudini. 
Le imprese devono perciò dedicarsi all’osservazione e all’analisi dei loro post, 
dialoghi, commenti e opinioni delle persone, utilizzando sia i social aziendali 
creati appositamente sia tutti quei luoghi di aggregazione in cui i consumatori 
sono attivi. È necessario che le imprese modifichino il tradizionale CRM, 
sfruttando i nuovi strumenti web al fine di creare nuovi punti e momenti di 
interazione con gli utenti. “Il Social CRM può essere definito come l’approccio 
con cui un’azienda acquisisce, mantiene e sviluppa la relazione con il cliente 
attraverso punti di contatto diretti e per mezzo del Web e dei social media, 
offrendo vantaggi concreti ai membri delle comunità e perseguendo la finalità 
ultima di incremento di fatturato e profittabilità per l’azienda.”37 
Il Social CRM si articola in transazionale e dinamico. Il primo elemento è 
caratteristico del CRM e consiste nell’acquisire informazioni sugli individui 
rilasciate liberamente dai soggetti (propri dati e email, al di là degli acquisti) o 
attraverso gli studi condotti sulle carte fedeltà (utilizzate poi per la profilazione 
del cliente e per la realizzazione di offerte su misura e personalizzate) o 
attraverso l’ecommerce (per effettuare gli acquisti è necessario registrarsi sui vari 
                                                          
37 M. Magnaghi, SOCIAL CRM, Milano, HOEPLI, 2014, pag. 34. 
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siti) o infine, analizzando i siti e le pagine utilizzati. Il secondo elemento è 
l’aspetto dinamico connesso ai social media: analizzare comunità di persone che 
esprimono preferenze riguardo la pagina aziendale o seguire i profili sui vari 
Social. In questi ultimi casi si tratta di entità aggregate che non rendono visibili le 
informazioni rilasciate, per questo recentemente si sono sviluppati i Social Login, 
che consentono di accedere ai dati caricati in fase di registrazione, ai “Like” e 
alle “Amicizie” degli utenti.  
La visione del Social CRM è strettamente connessa al marketing dell’azienda e 
l’obiettivo cardine è avvicinare la clientela. Tra gli scopi vi rientrano 
l’ampliamento della base di contatti, follower e fan da trasformare in futuri 
clienti, favorire la partecipazione e collaborazione di questi ultimi alla 
realizzazione di nuovi prodotti e al miglioramento dei prodotti stessi e dei servizi. 
I canali di contatto non sono solo strutturati attraverso punti vendita, filiali, siti e 
App, ma anche destrutturati come il “buzz” mediante blog, social e Web. Le 
analisi dei dati vengono realizzate con i metodi tradizionali e in più si esaminano 
anche desideri, opinioni, preferenze, giudizi, conversazioni, commenti e post, 
cioè qualsiasi traccia lasciata dall’utente e utile per l’impresa. Dal punto di vista 
operativo il Social CRM si concretizza nella programmazione e nella gestione 
delle attività: newsletter, offerte, sconti spendibili attraverso ecommerce, 
concorsi, premi, mostrare nuovi prodotti a un numero di clienti ristretti. Per 
entrare in contatto con gli utenti, stabilire con essi relazioni e trasformarli in 
clienti dell’impresa è necessaria la stretta collaborazione, cooperazione e 
partecipazione delle diverse funzioni aziendali (Social CRM, CRM, Risorse 
umane, Marketing…).38 
1.7 SOCIAL MEDIA MARKETING  
Le imprese hanno compreso l’importanza e l’ampia diffusione che i Social Media 
hanno tra gli utenti della rete e di conseguenza la necessità di utilizzare e di 
                                                          




presidiare questi nuovi strumenti. Le imprese per avere un ruolo attivo sulla rete 
devono compiere una serie di azioni: capire, ascoltare, presidiare e vendere.  
Capire: è indispensabile individuare e analizzare il mercato di riferimento. 
L’impresa deve identificare i clienti attuali e quelli potenziali, in quanto essi 
possono parlare del brand e dell’azienda, diffondendo informazioni e 
influenzando la comunità circostante. È necessario osservare il comportamento 
dei concorrenti per offrire prodotti e servizi che corrispondono alle effettive 
esigenze dei clienti. Infine, gli investimenti devono essere specifici e misurabili, 
per evitare di fare scelte di marketing non efficaci e efficienti che causano solo 
ad una perdita di risorse. 
Ascoltare: internet è uno strumento complesso, rapido e in continua evoluzione. 
I consumatori possono parlare di un brand, di un settore, di un prodotto o servizio 
in qualsiasi momento, perciò la rete deve essere sempre monitorata. Seguendo le 
conversazioni si ha la possibilità di individuare le community di utenti interessate 
o potenzialmente interessate all’impresa e valutare la reputazione posseduta. Le 
conversazioni possono essere “ascoltate” impiegando strumenti diversi come 
l’uso delle parole chiave, l’analisi semantica, feed RRS e strumenti di social 
media monitoring. 
Presidiare: l’impresa dopo aver individuato il proprio mercato di riferimento e, 
attraverso l’ascolto delle conversazioni, il proprio target, deve presidiare la rete 
mediante una strategia di marketing e di comunicazione integrata e multicanale. 
In funzione alle proprie caratteristiche come la tipologia di azienda, il prodotto, il 
target, è necessario definire le leve per la comunicazione online e offline: sito 
web, social network, ufficio stampa, display advertising. Tale attività permette di 
ottenere i leads, cioè contatti ottenuti con l’avvicinamento al brand determinato 
dalle strategie attuate. 
Vendere: i leads creati mediante le strategie devono trasformarsi in vendite e in 
questo ambito, le community particolarmente attive hanno un ruolo 
fondamentale. Molte imprese sostengono che i social media favoriscono le 
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vendite a breve termine, ma in realtà queste ultime sono influenzate 
maggiormente da campagne di display advertising e i social media incidono sulle 
strategie a medio lungo termine.39 
L’impiego nelle aziende dei social media non è omogeneo, si tratta di un 
processo che può seguire tre fasi: 
1. Sperimentazione:  in questa fase i primi ad utilizzarli in azienda sono 
coloro che possiedono già uno o più account personali e che 
conoscendone il funzionamento decidono di avvalersene anche all’interno 
dell’azienda, creando così un account ufficiale; tali soggetti non 
possiedono conoscenze specifiche, non hanno eseguito corsi di 
formazione e di apprendimento. 
2. Adozione finalizzata a specifici scopi aziendali: chi ha iniziato per 
primo tale attività, solitamente definito social media manager, riesce ad 
influenzare chi all’interno dell’azienda si occupa già del marketing e della 
comunicazione, evidenziando le potenzialità e i risultati ottenibili. 
3. Integrazione dei social media con strumenti tradizionali: dopo aver 
monitorato e verificato che i risultati conseguiti da tali attività sono 
rilevanti per l’azienda, esse possono entrare a far parte della strategia e del 
piano di marketing e di comunicazione dell’azienda. Questa fase in molti 
testi viene definita strategica: l’impresa adotta un piano formale per 
pianificare l’attività di tali strumenti, definendone gli obiettivi e le 
metriche.40  
L’attività riguardante la gestione dei social media in azienda può essere svolta in 
modo diverso: 
- decentralizzata: le attività sui vari social media vengono gestite da 
soggetti diversi; questo consente di creare un maggior numero di 
discussioni, mostrando l’impresa dinamica, attenta e vicina ai clienti. 
                                                          
39 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 119-120. 
40 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 112. 
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Le varie attività devono essere coordinate, altrimenti questo può essere 
sintomo di disomogeneità; 
- centralizzata: si tratta della situazione opposta alla precedente, in cui 
l’attività viene svolta interamente da un’unica risorsa. Il principale 
vantaggio è rappresentato dall’uniformità della comunicazione, in 
quanto gestita da una sola figura o da un solo team; lo svantaggio è la 
maggiore rigidità nei rapporti con i contesti locali.  
- Stellare: si ha un team che si occupa della pianificazione e della 
gestione dei social media, supportando le singole business unit in tali 
attività (ciascuna è autonoma nella gestione). La centralità favorisce il 
coordinamento, ma questa struttura comporta costi elevati per 
l’azienda.  
- A costellazione: somigliante alla struttura precedente, si ha un centro e 
tanti hub periferici, i quali offrono servizi a gruppi di nodi situati nelle 
varie sedi territoriali. Viene utilizzato in realtà aziendali di grandi 
dimensioni, spesso costituite da entità distinte.  
- Olistica: tutti i dipendenti operanti in azienda si occupano dei social 
media; deve essere offerta un’attenta formazione e un forte 
coinvolgimento di tutti i soggetti per la gestione di tali strumenti.41 
La realizzazione di un piano strategico di social media marketing può essere 
articolato in sette aree. 
Analisi del contesto 
La fase iniziale di un piano di social media marketing prevede la definizione del 
prodotto o del servizio, individuandone le carateristiche, gli attributi e le 
peculiarità; il settore in cui l’impresa opera; l’analisi della domanda e dei 
consumatori e infine, la definizione dei concorrenti attuali e potenziali. È 
importante analizzare sia l’ambiente interno che l’ambiente esterno e solitamente 
si impiega un’analisi SWOT, il cui acronimo sta per Strengths (punti di forza), 
                                                          
41 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 112-113. 
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Weaknesses (punti di debolezza), Opportunities (opportunità) e Threats 
(minacce). I punti di forza e di debolezza sono fattori interni all’azienda e il 
management con le proprie scelte può influire su di essi. Le opportunità e le 
minacce sono aspetti esterni all’azienda, che influiscono sul suo operato e sulla 
sua attività. L’impresa cerca di aumentare i propri punti di forza e ridurre o 
azzerare i punti di debolezza, cogliendo le opportunità e allontanando le minacce 
provenienti dall’esterno. 
 
Definizione degli obiettivi e del budget di social media marketing 
La seconda fase del piano prevede la definizione degli obiettivi e delle risorse 
disponibili per poterli raggiungere. Attraverso l’ausilio dei social media si 
possono perseguire obiettivi diversi tra cui: accrescere la consapevolezza del 
brand, migliorare la reputazione del brand o del prodotto, aumentare il traffico 
sul sito istituzionale dell’azienda, migliorare l’efficacia delle pubbliche relazioni, 
migliorare il posizionamento sui motori di ricerca, migliorare la percezione della 
qualità, creare dei lead (cioè dei contatti di vendita), abbassare i costi di 
acquisizione e di gestione della relazione con il cliente, aumentare le vendite, il 




Figura 2: Fonte We Are Social 
Un obiettivo deve essere specifico, misurabile, coerente, realistico, deve avere un 
punto di partenza e un orizzonte temporale definito. In una fase iniziale possono 
essere individuati obiettivi generali, ma in seguito devono essere scomposti in 
obiettivi aventi le caratteristiche suddette. 
Riguardo la questione del budget, un errore frequente che viene commesso è 
quello di ritenere che i social media siano gratuiti. Sicuramente si tratta di 
strumenti con un costo notevolmente inferiore rispetto alla comunicazione 
realizzata con metodi tradizionali (pubblicità in televisione, alla radio o sui 
giornali), ma anche qui è necessario personale interno che si dedichi 
costantemente a monitorare e visionare tali strumenti oppure il ricorso a agenzie 
per la consulenza e la gestione. Anche in questo contesto, per realizzare gli 
obiettivi prefissati, è necessario un budget che può variare da centinaia a migliaia 
di euro. 
Il budget di marketing viene ripartito indicativamente in: email (19%), ricerche a 
pagamento (21%), sito web (27%), on line display advertising (6%), search 




Il budget destinato ai social media può essere determinato in tre modi:  
- percentuale della spesa pubblicitaria: una certa percentuale del budget 
destinato alla spesa pubblicitaria viene attribuito ai social media (altre 
imprese determinano tale budget come percentuale del budget 
destinato al marketing on line); 
- parità della concorrenza: ai social media viene assegnato un budget 
corrispondente a quello attribuito a tali strumenti da imprese 
concorrenti (che offrono medesimi prodotti, servizi e si affacciano 
sullo stesso mercato); 
- obiettivi: in funzione degli obiettivi stabiliti si stimano i costi necessari 
per raggiungerli. 
Determinazione del target di consumatori 
Il piano di marketing complessivo dell’azienda prevede la profilazione dei 
consumatori impiegando variabili demografiche, geodemografiche, 
psicografiche, comportamentali, stili di vita e rapporto con il prodotto. In 
quest’area del piano di social media marketing viene approfondito il 
comportamento del consumatore potenziale sulla rete analizzando nello specifico 
le community a cui partecipa, i social network a cui è iscritto, l’attività svolta sui 
blog, il livello di partecipazione e quindi il ruolo attivo o meno che possiede 
come utente. 
Determinazione dei canali di social media 
Dopo aver scelto il segmento o i segmenti di consumatori che l’impresa intende 
raggiungere, è necessario determinare quali sono i canali più idonei per 
raggiungerli: Facebook, Twitter, LinkedIn, blog. Per raggiungere gli obiettivi 
prefissati si possono combinare e integrare i vari strumenti. 
I mezzi utilizzati variano in funzione di diversi scopi: 
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1. social community: i social media si focalizzano sulla creazione di 
relazioni e attività comuni, in cui le persone partecipano per condividere 
passioni o interessi: social network, bacheche, forum, wiki; 
2. social publishing: i social media permettono la divulgazione al pubblico e 
la condivisione di testi, foto, video e immagini. Ne sono un esempio i 
blog, i microblog, i siti di microsharing e media sharing, 
3. social entertainment: i social media permettono di giocare e divertirsi, ad 
esempio giochi social, siti di gioco, mondi virtuali e comunità di 
intrattenimento; 
4. social commerce: i social media sono impiegati per la vendita e l’acquisto 
on line di prodotti e servizi. Vi rientrano i canali di recensioni e 
valutazioni, siti di occasioni e aggregatori di occasioni, mercati di social 
shopping e vetrine social. 
Creazione di una strategia dell’esperienza 
Quando si avverte la necessità di realizzare campagne pubblicitarie sui social 
media, l’obiettivo è quello di creare un’esperienza interattiva con soggetti che a 
loro volta condivideranno i messaggi trasmessi dal brand e inviteranno altri 
individui a vivere l’esperienza provata. Al fine di rendere tale esperienza 
allettante e quindi meritevole di essere provata e condivisa con altri individui, il 
planner che si occupa della sua progettazione e realizzazione, deve porsi e 
rispondere a domande ben precise inserite in un documento definito  experience 
brief: quali sono gli obiettivi della campagna; quale è il posizionamento del 
brand; quale è il target; presenza degli influenzatori; esistenza di asset creativi; 
necessità di integrare tale campagna con altri strumenti aziendali; determinazione 
delle esperienze; definizione dei contenuti e determinazione della tipologia di 
coinvolgimento. Dopo aver realizzato il briefing, i punti in esso contenuti 
verranno utilizzati dal team creativo nella fase di ideazione o concepiting, in cui 
verranno realizzate nuove idee o concept. Queste ultime verranno poi selezionate 
per creare i prototipi.  
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Il brand deve definire l’immagine social che intende possedere: come si 
comporta sul web, quale voce utilizzerà, in che modo e a che livello si rapporterà 
con i clienti. Queste scelte devono sostenere il posizionamento che la marca ha 
sul mercato.  
Integrazione con ulteriori componenti promozionali e definizione della 
durata della campagna 
A differenza delle campagne sui media tradizionali, che hanno una durata 
circoscritta, le campagne sui social media possono avere sia una durata limitata 
che persistere nel tempo (come accade per le conversazioni), in particolare per 
quei brand che si basano sui social media per le relazioni e la gestione dei clienti.  
Le imprese possono decidere di dar vita ad una comunicazione integrata: le 
campagne sui social media possono essere opportunamente integrate con 
pubblicità su strumenti tradizionali, quali tv, radio e giornali, banner e con 
qualunque altro strumento si ritenga più consono per raggiungere il proprio 
target. 
Esecuzione e misurazione dei risultati 
Dopo aver elaborato il piano è necessario passare alla sua implementazione e 
successivamente alla valutazione dei risultati conseguiti.42 
1.8 MONITORARE LA RETE 
 
Al fine di prendere le giuste decisioni e di realizzare una corretta strategia di 
social media marketing è necessario avere informazioni sul mercato, sulla 
concorrenza e sui clienti. Il raggiungimento degli obiettivi specifici può avvenire 
solo dopo che tali informazioni sono state raccolte, anche mediante l’ausilio di 
nuovi e moderni strumenti, come i social media. 
                                                          




La ricerca dei dati e delle informazioni può essere di due tipi: ricerca primaria e 
ricerca secondaria. Nella ricerca primaria, le informazioni vengono ricercate in 
funzione degli obiettivi prefissati. Possono essere effettuate delle ricerche 
qualitative come focus group, osservazione o interviste in profondità; delle 
ricerche quantitative come sondaggi e questionari e infine, si possono utilizzare 
tecniche sperimentali come simulazioni e test di mercato. Nella ricerca 
secondaria le informazioni che si ottengono sono già state raccolte da altri come 
pubblicazioni, fonti interne oppure fonti esterne a pagamento, che si occupano di 
fare ricerca.  
I social media possono essere utilizzati sia per fare ricerca primaria che 
secondaria. Quando gli utenti si collegano ai social media lasciano dei segni e 
questi possono essere raccolti e utilizzati dalle imprese (si tratta in questo caso di 
ricerca secondaria) oppure possono essere utilizzati per ottenere informazioni 
mirate attraverso focus group, interviste in profondità e sondaggi (ricerca 
primaria). Le ricerche tradizionali molto spesso offrono dati di tipo quantitativo, 
mentre i social media originano principalmente dati e informazioni di tipo 
qualitativo (commenti degli utenti in lingue diverse, orari, siti utilizzati). 
L’attività di ricerca mediante i social media è molto preziosa per gli operatori di 
marketing, in quanto permette di ottenere informazioni che prima non erano 
accessibili con la ricerca tradizionale: i consumatori, più in generale gli utenti 
della rete, si sentono liberi di esprimere le loro opinioni, esperienze ed emozioni, 
condividendole e confrontandole con gli altri. I brand devono far tesoro di tali 
opportunità, cercando di essere presenti sulla rete in ogni momento, rilevando e 
osservando ciò che accade. Successivamente le informazioni rilevate devono 
essere analizzate per poter elaborare la giusta strategia. 
La ricerca qualitativa sui social media può avvenire attraverso la ricerca 
osservativa e la ricerca etnografica. 
- La ricerca osservativa, definita anche social media listening, segue il 
comportamento dei consumatori o le sue tracce residuali; può essere 
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svolta in modo sporadico o sistematico. Nella fase iniziale di utilizzo 
dei social media in azienda, i comportamenti degli utenti vengono 
seguiti da analisti che raccolgono in maniera non precisa e 
disomogenea i dati, individuando i commenti lasciati dai consumatori 
in riferimento al brand e talvolta impiegando anche strumenti come 
Twitter Search e Blog Pulse per quantificare quante volte la marca è 
menzionata dagli utenti. Nel momento in cui si comprende 
l’importanza e l’utilità dei social media, l’attività di ricerca osservativa 
diventa sistematica e si provvede ad un miglioramento e 
all’automazione della raccolta di informazioni. Il web offre molti 
strumenti per la ricerca di conversazioni social: Technorati (ricerca nei 
blog), Google Blog Search, Blog Pulse, Twitter Search, OneRiot, 
Kosmix, Scour, Social Mention, Same Point, WhosTalkin, 
BoardTracker (forum), Omgili, BackType, TalkDigger, HowSociable, 
Google Aletrs, Google Trends, Trendrr, Trendpedia e Hashtag.  
Due aspetti negativi riguardano il fatto che le informazioni desumibili 
da tale ricerca sono difficilmente estendibili e generalizzabili a tutta la 
popolazione e che i tempi per svolgere questa attività sono molto 
lunghi, in quanto molto spesso è richiesto l’impiego di personale e non 
delle macchine. 
Qualsiasi cosa viene detta sui social può essere misurata, ma di solito 
l’attenzione viene posta sulla menzione della marca. Quest’ultima 
permette di individuare il volume delle conversazioni sulla rete, la 
diffusione virale, cioè la velocità e l’intensità di circolazione di un 
messaggio tra gli utenti on line, valutare gli esiti positivi e negativi di 
una campagna, miglioramenti, innovazioni, soddisfazione e 
insoddisfazione riguardo i prodotti e i servizi offerti. In caso di 
insoddisfazione da parte dei consumatori, se l’impresa ne viene prima 
a conoscenza, ad esempio seguendo le conversazioni, avrà la 
possibilità di intervenire in tempi celeri per rimediare e se questa 
riuscirà nel proprio intento, può accadere che il consumatore 
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precedentemente insoddisfatto diventi uno dei maggiori fan della 
marca. 
Infine, l’impresa può monitorare anche i concorrenti, andando ad 
osservare quando le loro marche vengono menzionate dagli utenti. 43 
La ricerca può essere effettuata per parole chiave, per hashtag o 
attraverso acquisizione di flussi RRS da fonti di contenuti selezionate. 
44È opportuno evidenziare come tale ricerca venga svolta sui social 
media più diffusi in particolare Facebook, Twitter, Instagram e You 
Tube. 
Facebook possiede una casella di ricerca in cui possono essere inserite 
parole chiave per trovare persone, cose, oggetti, attività. I primi 
suggerimenti che ci vengono forniti sono quelli più vicini alla nostra 
struttura sociale (amici, gruppi, pagine che ci piacciono). Si ha la 
possibilità di approfondire tale ricerca cliccando in basso su “mostra 
altri risultati” in cui si possono scegliere diversi criteri come tutti i 
risultati, persone, pagine, luoghi, gruppi, eventi, post pubblici, post nei 
gruppi, etc. Questa ricerca possiede però dei limiti dovuti al fatto che 
molti gruppi sono chiusi e non danno la possibilità né di vedere i 
membri né di visualizzarne i contenuti; se non siamo tra gli “amici” 
non si può accedere alle informazioni personali e l’accesso non 
consentito è un’attività di spionaggio, un comportamento non etico e 
non consentito dalle regole di Facebook. 
Twitter da la possibilità di inserire nella casella di ricerca sia parole 
chiave che hashtag. La prima restituisce sia l’elenco degli utenti di 
Twitter il cui nome contiene la parola cercata sia l’elenco dei tweet che 
la contengono. Normalmente vengono visualizzati i top tweet, cioè 
quelli generati dagli utenti più attivi di questo social; se si clicca su 
                                                          
43 T. L. Tuten e M. R. Solomon, (2014) Social Media Marketing, Milano, Torino, PEARSON, 2014, pag. 
220-223. 
44A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 130. 
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“tutto”, si ottengono tutti i tweet e l’elenco delle foto e dei video ad 
essi collegati. La ricerca per hashtag fornisce le conversazioni 
aggregate dagli utenti di Twitter sotto lo stesso argomento, è uno 
strumento fortemente strategico per l’attività di social media marketing 
(possono essere migliaia i contenuti inviati da uno specifico hashtag ). 
Questo social è pubblico e consente di comprendere se l’individuo che 
ha parlato del brand o del prodotto è un influenzatore attivo o li ha 
citati casualmente.  
Anche You Tube possiede una casella dove è possibile inserire parole 
chiave per ricercare video legati ai prodotti o al brand di interesse. Di 
ciascun video è possibile visionare il contenuto (ad esempio un utente 
che utilizza il prodotto), il numero di visualizzazioni e i commenti 
lasciati dagli altri utenti della rete. Anche in questo caso è importante 
analizzare e studiare l’utente che ha pubblicato il video per capire il 
rapporto e l’influenza che può avere. 
Su Instagram la ricerca può essere effettuata in due modi: per utente 
(viene fornito l’elenco degli utenti che hanno come nome utente la 
parola ricercata) o per parola chiave (vengono visualizzate le foto che 
nella descrizione hanno la parola ricercata). 
Esistono due piattaforme legate a Instagram: Followgram e Statigram, 
che danno la possibilità di fare ricerche più approfondite. Followgram, 
in particolare, è più completa: nell’area “search” permette di 
visualizzare le foto pubblicate dagli utenti in una certa zona. Statigram, 
fa ricerche su Instagram tramite hashtag, restituendo le foto scattate 
connesse all’argomento ricercato.45 
- La ricerca netnografica adatta le tecniche impiegate dalla ricerca 
etnografica (ricerche sul campo per osservare l’utilizzo del prodotto 
nella quotidianeità) alle comunità on line come forum, blog, social 
network. Permette di raccogliere ciò che costituisce un’informazione 
credibile, non influenzata dal processo di ricerca. Il ricercatore, nella 
                                                          
45 A. Prunesti, Social media e comunicazione di marketing, Milano, Franco Angeli, 2013, pag. 131-135. 
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comunità on line analizzata, dichiara il proprio ruolo e lo scopo della 
sua partecipazione, registra le conversazioni, suddivide gli utenti in 
categorie e al termine confronta con i partecipanti l’interpretazione 
data ai loro commenti e alle loro espressioni.  
Le imprese di cui si “parla” di più nella rete hanno una notevole quantità di 
commenti e di informazioni a loro riferiti e per poterli analizzare occorerebbero 
molti dipendenti, il che comporterebbe elevati costi e comunque l’impossibilità 
di esaminarli tutti in modo efficace. In questi casi è utile la ricerca quantitativa 
che avviene impiegando diversi metodi: 
- Il monitoraggio e la rilevazione dei dati sui social media, in cui 
vengono impiegati specifici software che ricercano le parole chiave sui 
social network, sui blog e sui forum. Attraverso la ricerca delle parole 
chiave e delle community più rilevanti, si ha la possibilità di 
raccogliere molte informazioni riguardo la marca, il cliente, i 
concorrenti e l’impresa. A differenza dell’ascolto, che viene effettuato 
con finalità mirate, il monitoraggio avviene sistematicamente. Si può 
utilizzare un monitoraggio automatizzato che con l’operazione definita 
scraping raccoglie le informazioni e le inserisce in un database, 
fornendo dati qualitativi e quantitativi: cosa è stato detto, chi lo ha 
detto, quando è stato detto e quante volte. La raccolta dei dati nel 
database permette la loro sintetizzazione.  
Per il monitoraggio e la rilevazione è necessaria l’elaborazione di un 
progetto di ricerca in cui venga definito l’approccio di studio 
(esplorativo, descrittivo o sperimentale), il campionamento, la 
procedura di raccolta dati, le decisioni riguardo la loro analisi e gli 
errori che possono essere commessi.  
- L’analisi del sentiment riguarda ciò che gli utenti provano o sentono in 
riferimento ad una marca, un prodotto, un servizio, un politico, una 
persona famosa; si riferisce più all’aspetto emozionale che a quello 
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razionale. Viene definita anche opinion mining in quanto si tratta di 
una ricerca volta a comprendere gli atteggiamenti di chi si è espresso. 
Lo studio degli atteggiamenti serve a determinare se la conversazione è 
positiva o negativa e quando un individuo si trova in un certo stato 
emotivo privilegierà alcune parole piuttosto che altre. Perciò, il 
ricercatore realizza un dizionario inserendo le parole o le espressioni 
per codificare i dati e il programma sviscera il testo per verificare se 
esse sono o meno contenute. Il processo di analisi del sentiment è 
composto da quattro fasi. La prima fase riguarda la ricerca, la raccolta 
e la pulizia: vengono impiegate delle applicazioni definite web crawler 
che navigano tra i siti e raccolgono e memorizzano i dati; i contenuti 
raccolti vengono confrontati con le parole contenute nel dizionario e 
vengono salvati solo quelli ritenuti interessanti (fetching o web 
scraping); dalle informazioni memorizzate vengono poi cancellate 
quelle inutili e ai dati viene applicato un classificatore di testo (dal 
dizionario) per individuare ulteriori elementi non pertinenti. La 
seconda fase consiste in un’ulteriore restrizione delle informazioni, 
estrapolando solo i post interessanti tenendo presente che possono 
contenere aspetti importanti non solo riguardo la marca, ma anche 
riguardo marche concorrenti. La terza fase consiste nell’analisi del 
sentiment attraverso specifici indicatori che permettono di valutare se 
determinate parole sono legate a sentimenti positivi o negativi. 
L’ultima fase comporta l’assemblaggio di tutti i dati rilevati per 
realizzare una sintesi. 
Questo approccio comporta alcune difficoltà: l’impiego di sistemi 
automatizzati può portare a problemi di precisione nella codifica; 
classificare un testo come negativo, positivo o neutro non è sempre 
immediato a causa del contesto, delle diverse sfumature linguistiche e 
dei diversi aspetti culturali; la definizione delle parole del dizionario 
del sentiment è particolarmente complessa e infine, la precisione dei 
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dati di classificazione può rappresentare un problema (ad esempio, 
individuare con precisione chi sono gli autori dei commenti). 
- L’analisi del contenuto permette di individuare la presenza di una serie 
di concetti e temi all’interno di dati qualitativi, procedendo dall’alto 
verso il basso, in cui si applica la teoria o le risultanze empiriche al 
processo di codifica (al contrario del processo precedente in cui gli 
operatori umani definiscono gli indicatori di sentiment e interpretano 
gli schemi, è il software che stabilisce le regole di estrazione). Gli 
analisti attribuiscono dei codici ai frammenti di informazioni raccolti al 
fine di classificarli, individuando così i temi che si ripetono nei 
commenti di molti utenti.46 
1.9 MISURAZIONE SOCIAL MEDIA 
 
Il piano di social media marketing prevede nella sua parte finale la valutazione 
dell’efficacia. Fino a poco tempo fa si riteneva che non esistessero delle metriche 
tali da valutare le campagne condotte sui social media, si sosteneva infatti, che i 
risultati non si potessero quantificare economicamente, trattandosi di relazioni tra 
marca e consumatori. Con il tempo si è cominciato a impiegare delle metriche 
(follower, retweet, amici, commenti), ma queste ultime devono essere sempre 
rapportate agli obiettivi fissati per la campagna.  
Alcune delle metriche utilizzate nei social media possono essere assimilate alla 
pubblicità online: reach (numero delle persone esposte al messaggio), frequenza 
(quante volte una persona è esposta), stickiness (capacità di un sito di attrarre e 
trattenere le persone), relative pull (confronto delle relazioni provocate da generi 
comunicativi diversi tra loro), clickthrough (persone esposte a un’inserzione o a 
un link e che vi cliccano), tasso di conversione in vendite (chi fa click sul 
collegamento e poi acquista effettivamente) e viewthrough (chi non fa click ma 
poi visita il sito più tardi). 
                                                          




Quantificare le interazioni tra brand e consumatori non è sufficiente, non ci dice 
niente riguardo la qualità di tali contatti. L’elemento rilevante è rappresentato dal 
coinvolgimento provocato negli individui al momento e dopo l’interazione con la 
marca e come questi contatti siano capaci di influenzare le sensazioni. Il concetto 
di coinvolgimento è molto complesso ed è rappresentato da differenti risultati 
ottenibili. La engagement food chain permette di evidenziare i diversi effetti che 
si cerca di ottenere dal proprio pubblico in funzione dei diversi livelli di 
coinvolgimento dimostrati nei confronti del marchio. Tra gli effetti, dal livello 
più basso al livello più alto della piramide, provocati dal crescente 
coinvolgimento di un marchio troviamo: “Visto”, “Salvato”, “Votato”, 
“Ripetuto”, “Commentato”, “Cliccato”, “Interagito”, “Acquistato” e infine, 
“Consigliato”. 
Vista l’eleveta complessità del coinvolgimento è fondamentale definire quali 
sono le misure necessarie da raccogliere, definite “Indicatori fondamentali delle 
prestazioni” (KPI, Key Performance Indicators), cioè le metriche connesse agli 
obiettivi fissati dall’impresa. Le metriche utilizzate possono variare nel corso 
della campagna: inizialmente l’interesse può essere rivolto alla misurazione della 
notorietà, poi delle vendite, successivamente alla memorizzazione della marca. 
Chi elabora strategie e politiche di social media marketing deve valutare nel 
corso del tempo il raggiungimento o meno degli obiettivi fissati e quindi la 
necessità di apportare modifiche e cambiamenti a quanto precedentemente 
stabilito. È necessaria l’elaborazione di un piano di misurazione e questo può 
seguire un processo articolato in quattro fasi, denominato “DATA: Define 
(definire i risultati che rappresentano lo scopo del programma); Assess (stimare i 
costi del programma e il potenziale valore dei risultati); Track (rilevare i risultati 
effettivi e associarli al programma) e Adjust (correggere il programma in base ai 
risultati per ottimizzare gli esiti futuri).”47 
Per misurare e valutare il raggiungimento o meno degli obiettivi è necessario 
definirli in modo specifico, dettagliato e chiaro, questo costituisce la prima fase 
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del programma. Gli obiettivi devono essere specifici, misurabili, appropriati, 
realistici e devono possedere un profilo temporale. Le imprese impiegano i social 
media per scopi differenti, tra cui indurre il consumatore a tenere un certo 
comportamento, influenzare la notorietà e gli atteggiamenti nei confronti della 
marca e raggiungere questi obiettivi impiegando meno risorse possibili. 
Dopo aver definito gli obiettivi, per ognuno di essi è necessario stabilire quale 
metrica sia più corretta utilizzare per misurare i risultati ottenuti (non a tutti gli 
obiettivi sono connessi risultati tangibili e quindi misurabili). Sui social media si 
hanno tre tipologie di metriche per misurare i risultati conseguiti: metriche di 
attività, metriche di interazione e metriche di rendimento. Le prime misurano 
l’attività che l’impresa compie rispetto ai social media (obiettivi definiti in 
numero di post, di tweet, di risposte, di video ottenuti); le seconde riguardano il 
coinvolgimento degli utenti ottenuto nelle varie piattaforme o nelle attività di 
social media marketing (follower, amici, recensioni) e le ultime si riferiscono ai 
risultati che si legano direttamente o indirettamente al successo ottenuto dalla 
marca (ROI, riduzione costi, misurazione delle prestazioni). 
Una delle misure più utilizzate per valutare i risultati conseguiti in attività di 
social media marketing è il Social Media Retourn On Investment, il cui acronimo 
è SROI e identifica la redditività generata dagli investimenti sui social media. I 
risultati ottenibili da tali strumenti riguardano l’atteggiamento, le valutazioni, il 
coinvolgimento, tutti aspetti la cui stima è difficile da stabilire. Sono stati 
elaborati differenti modi per calcolare il SMROI a seconda dell’obiettivo fissato. 
Oltre al SROI, vengono impiegati altri tre modelli.  
Il modello di rendimento delle impression si occupa di individuare le impression 
(opportunità di visualizzazione da parte del pubblico obiettivo) sui media 
connesso alle politiche social utilizzate. Le impression sono ritenute importanti in 
quanto influenzano la notorietà, la comprensione, gli atteggiamenti e infine, le 
vendite. Il rendimento delle impression si ottiene sottraendo al valore delle 
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vendite (persone raggiunte con i social che poi hanno effettuato acquisti) il costo 
del programma e dividendo il risultato per il costo del programma. 
Il modello di rendimento dell’impatto dei social media confronta la copertura sui 
media e sui mercati con l’andamento delle vendite nel corso del tempo. Questo 
metodo permette di individuare le variabili che influiscono sulle vendite (ad 
esempio pubblicità e promozioni adottate in certi momenti e ambiti): si rilevano 
la generazione e il consumo di contenuti, assegnando ad essi un punteggio che ne 
individua l’influenza relativa e contemporaneamente si rilevano anche le vendite; 
successivamente si analizzano le variazioni di tendenza.  
Il modello di rendimento dell’influenza del target impiega dei sondaggi per 
individuare l’esposizione alla comunicazione social e le relative percezioni; 
dopodichè si calcola la variazione della probabilità di acquisto che ne deriva. 
Il modello di rendimento degli earned media utilizza una metrica definita valore 
pubblicitario equivalente, che rappresenta il costo che il brand avrebbe dovuto 
sostenere per essere menzionato in uno specifico spazio. Per determinare il 
rendimento di questo modello si sottrae al valore pubblicitario equivalente il 
costo sostenuto dal programma e si divide il risultato per il costo del programma 
stesso.  
La seconda fase, Assess, si occupa della definizione dei costi delle varie attività e 
della definizione delle modalità di valutazione degli esiti. È necessaria la 
determinazione del costo opportunità, cioè le alternative di impiego di dipendenti 
o volontari andate perse per l’assegnazione di tali soggetti ad attività di social 
media. I social media permettono alle aziende di venire a conoscenza e di 
rispondere in tempi molto celeri alle varie questioni positive o negative sollevate 
dai consumatori; la rapidità di risposta ha un valore difficile da calcolare. I social 
media permettono la condivisione e la manipolazione del messaggio da parte 
degli utenti in modi non previsti, ma chi sceglie di impiegare tali strumenti con i 
relativi vantaggi, è disposto a sopportare un po’ di perdita di controllo. L’analista 
deve realizzare una tabella in cui sono stimati i costi e i benefici derivanti 
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dall’impiego dei social media (una tabella per ogni strumento analizzato): se i 
benefici totali sono superiori ai costi totali l’impresa ha convenienza ad utilizzare 
tale strumento, in caso contrario è preferibile spostare l’attenzione nei confronti 
di altri mezzi. 
La terza fase, la rilevazione, consiste nella raccolta di dati per misurare i risultati 
che sono stati conseguiti. Si divide in vari step: “definire il meccanismo di 
tracking, effettuare dei confronti con dei punti di riferimento base, creare linee 
temporali delle attività, sviluppare i dati delle transazioni, misurare i fattori 
predittivi delle transazioni e sovrapporre i diagrammi temporali e cercare schemi 
ricorrenti.”48 Esistono diverse modalità per raccogliere e organizzare i dati: 
- forward tracking: il modo in cui verranno raccolti i dati è già stato 
definito prima dell’attività o della campagna svolta, questo permette la 
rilevazione di dati più precisi; 
- coincident tracking: l’attività di raccolta avviene durante la campagna, 
quando vengono lasciate tracce di attività o di opinioni; si tratta di un 
approccio meno preciso e per ottenere dati significativi è necessario 
che l’utente abbia utilizzato parole chiave o hashtag;  
- reverse tracking: avviene dopo che l’attività o la campagna è stata 
conclusa e può utilizzare, come il secondo metodo, dati residuali 
oppure raccogliere dati primari mediante sondaggi.  
Per rilevare l’efficacia di una campagna si può anche costruire una baseline o una 
mappa di  misurazione. La baseline è uno strumento, spesso visivo, che confronta 
i risultati conseguiti, riguardo un determinato aspetto, con i risultati conseguiti in 
un altro periodo temporale (mese, anno precentente) o con quelli dei propri 
concorrenti. La mappa di misurazione individua i messaggi creati dal marchio, 
gli inviti destinati al coinvolgimento del consumatore e il luogo dove collocare 
tale materiale. Dopo aver individuato le diverse fonti di informazione si può 
rappresentare graficamente i contatti e individuare i vari aspetti delle prestazioni 
                                                          




delle campagne (vendite, transazioni, traffico nel negozio, opinioni positive o 
negative). 
La correzione è l’ultima fase dell’approccio DATA. Dopo aver rilevato e 
misurato i risultati conseguiti, in relazione agli obiettivi specifici fissati, in questa 
fase si valuta la convenienza di modificare o meno le scelte effettuate in passato 
riguardo le diverse attività e gli investimenti realizzati. 
La realizzazione delle diverse fasi del piano di misurazione può essere 
complessa, richiedendo l’adozione di diversi strumenti e criteri, per questo 
motivo si può decidere di adottare parametri più semplici come il consumo di 
contenuti (chi entra in contatto con il marchio), l’ampliamento dei contenuti (chi 
apporta modifiche integrando e ampliando i contenuti) e la condivisione dei 











                                                          




2. CONSUMATORI, BANCHE E SOCIAL MEDIA 
2.1 CONSUMATORI 
 
“Le attività che svolgiamo on line e le informazioni che postiamo documentano 
la nostra identità digitale-il modo in cui rappresentiamo noi stessi, con testi, 
immagini, suoni e video, agli altri utenti del web.”50 
Quando una persona accede alla rete, si trova in uno spazio digitale e senza 
accorgersene lascia delle impronte social; questo accade quando accediamo a 
Facebook, Twitter, Instagram, lasciamo commenti, visitiamo e acquistiamo sui 
siti, condividiamo immagini, testi, foto e video. Grazie allo sviluppo della rete e 
di nuovi dispositivi (computer fisso e portatile, smartphone, tablet, smart TV, 
console gioco) le persone hanno la possibilità di essere connesse in qualsiasi 
momento e in ogni luogo.  
La vita digitale di un utente viene sottoposta ad una registrazione continua, 
denominata “lifestream”: tutto ciò che si fa e si rilascia viene memorizzato, anche 
ciò che non vorremmo far sapere agli altri. 
Ogni utente deve scegliere un proprio “nome utente” nelle comunità in cui decide 
di diventare membro: può essere costituito dal vero nome oppure da un 
soprannome in cui egli si identifica.  
Esistono varie classificazioni degli utenti della rete e tra queste una importante è 
la suddivisione in nativi digitali ed immigrati digitali. I nativi digitali sono tutti 
coloro che non hanno scelto di utilizzare gli strumenti del web 2.0, ma 
semplicemente sono nati in un’epoca in cui tali tecnologie rappresentano la 
quotidianità. Gli immigrati digitali sono tutti coloro che possono scegliere quali 
strumenti utilizzare per comunicare con gli altri o per ricevere notizie e essere 
informati, possono decidere se inviare un SMS oppure scrivere un telegramma o 
una lettera. Questi ultimi, a differenza della prima categoria, non si aprono nei 
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confronti di tutte le nuove tecnologie, ne privilegiano alcune opponendosi ad 
altre. 51 
Il sito www.internetworldstats.com evidenzia che il maggior numero di utenti 
Internet è riscontrabile in Asia, seguita dall’Europa e dall’America Latina. Il più 
alto tasso di penetrazione, cioè la percentuale di popolazione con accesso a 
Internet, si rileva in Nord America, seguito dall’Oceania e dall’Europa.  
 
Figura 3: diffusione Internet 30/06/14 (www.internetworldstats.com) 
Dal 2001 al 2014 l’Istat ha evidenziato che in Italia gli utenti di Internet sono 
fortemente aumentati (30 punti percentuali) e il numero di essi che utilizza 
Internet ogni giorno è quintuplicato (dal 7,1% nel 2001 al 36,9% nel 2014). 
Nonostante questa forte crescita, gli utenti italiani di Internet, nel 2013, sono 
fortemente al di sotto della media europea. La percentuale di persone tra i 16 e i 
74 anni che negli ultimi tre mesi si è connessa almeno una volta a settimana è il 
56%, contro la media europea del 72%; l’Italia è posizionata al pari della Grecia 
(56%) e del Portogallo (58%), mentre il Lussemburgo, i Paesi Bassi e la Svezia 
hanno una percentuale pari o superiore al 92%. 
L’istogramma a barre mostra l’utilizzo di Internet in Europa nel 2013: l’Italia 
occupa la terz’ultima posizione. 
                                                          




Figura 4: L'Italia nel contesto europeo, noi-italia.istat.it. 2013 
L’utilizzo di Internet nelle varie regioni italiane è differente. Nel 2014 nel 
Centro-Nord il 60,9% delle persone di almeno 6 anni ha dichiarato di aver usato 
Internet negli ultimi 12 mesi; le province più attive sono Bolzano (67,3%), 
Trento (63,1%), seguite dalla Lombardia e dal Friuli-Venezia Giulia (entrambe 
con una percentuale del 62,9). La percentuale più bassa di impiego di Internet è 
nel Mezzogiorno (50,5%), di cui le Regioni con più bassa utilizzazione sono 
Basilicata (47,3%), Puglia (48,1%) e Calabria (48,3%). Riguardo il genere, gli 
uomini sono i maggiori utilizzatori, con uno scarto di 9,6 punti percentuali 
rispetto alle donne (62,3% contro il 52,7%). È necessario evidenziare che le 
differenze di genere sono minime fino ai 44 anni, mentre tra i 45 e i 74 anni si 
accentua la componente maschile. I valori più bassi dell’area meridionale sono 
dovuti anche alla diversa dotazione infrastrutturale.52 





Figura 5: Utilizzatori di Internet per regione negli ultimi 12 mesi, 2013, noi-italia.istat.it 
Il Rapporto Censis del 2013 evidenzia che in Italia gli utenti di Internet sono il 
63,5% (con un aumento dell’1,4% rispetto al 2012): questa percentuale 
raggiunge il 90,4% nei giovani, l’84,3% nelle persone istruite (diplomati o 
laureati) e l’83,5% nelle città con una popolazione superiore a 500.000 abitanti. I 
social network hanno un’ampia diffusione: degli utenti Internet è iscritto a 
Facebook il 69,8% delle persone, cioè il 44,3% dell’intera popolazione e il 
75,6% dei giovani; You Tube raggiunge il 61% degli utenti internet, cioè il 
38,7% della popolazione complessiva e il 68,2% dei giovani; Twitter tocca il 
15,2% degli utenti internet, il 9,6% degli italiani. Si hanno notevoli differenze tra 
gli under 30 e gli over 65 riguardo l’utilizzo dei new media: tra i primi gli utenti 
della Rete sono il 90,4%, di cui il 75,6% è iscritto a Facebook, il 66,1% utilizza 
uno smartphone, il 49,4% guarda web tv, il 32,5% ascolta la radio via cellulare e 
il 20,6% ha già il tablet; degli over 65 il 21,1% accede alla Rete, di cui il 9,2% è 
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iscritto a Facebook, il 6,8% usa uno smartphone, il 2,7% guarda la web tv, 
l’1,7% ascolta la radio con il cellulare e il 2,3% usa il tablet. 
Riguardo Facebook, cioè il social network più utilizzato, è importante citare 
alcuni dati italiani aggiornati a gennaio 2015. Per quanto riguarda il genere, il 
47% degli iscritti sono donne e il 52% sono uomini (1% non disponibile); 
riguardo l’età degli iscritti: 
- 9,4%  età compresa tra 13 e 18 anni; 
- 17,4% età compresa tra 19 e 24 anni; 
- 12,3% età compresa tra 25 e 29 anni; 
- 13,8% età compresa tra 30 e 35 anni; 
- 21,7% età compresa tra 36 e 45 anni; 
- 15,2% età compresa tra 46 e 55 anni; 
- 10,1% più di 56 anni. 
Ogni giorno in media accedono al social network 20 milioni di italiani (erano 17 
milioni ad agosto 2013); un dato rilevante riguarda l’accesso in mobilità: 21 
milioni di utenti, almeno una volta al mese, lo usano da tablet o da smartphone, 
mentre 16 milioni lo utilizzano quotidianamente (dati in forte crescita tenendo in 
considerazione il fatto che un anno fa i mobile user erano 15 milioni e 10 
milioni). 
La televisione, per un lungo periodo, è stata il mass media a cui gli individui 
hanno dedicato la maggior parte del loro tempo. Con lo sviluppo di Internet, gli 
utenti che sono connessi ad esso vi dedicano lo stesso tempo che prima 
trascorrevano di fronte alla tv, ritenendolo adesso il media più importante ed 
essenziale. Il forte sviluppo del social network attraverso il mobile è legato alla 
realizzazione della nuova app, influenzata dalle conoscenze e dall’esperienza del 
team di Instagram.53 
Gli utenti accedono alla rete, la utilizzano per i motivi più svariati, elencati nella 
tabella sottostante in ordine di importanza: 




Tabella 1: modalità di utilizzo di Internet, adattato da T.L. Tuten e M.R. Solomon,  Social Media Marketing, 




Inviare o leggere email 94% 
Cercare informazioni su un motore di ricerca 87% 
Cercare informazioni online su un servizio o un prodotto che si intende 
acquistare 
78% 
Ottenere notizie 75% 
Collegarsi online solo per divertirsi o passare il tempo 72% 
Comprare un prodotto 72% 
Guardare un video su un sito come YouTube o Google Video 66% 
Usare un social network come MySpace, Facebook o LinkedIn 61% 
Cercare informazioni su Wikipedia 53% 
Usare siti di annunci economici o siti come Craiglist 53% 
Inviare instant message 47% 
Caricare fotografie su un sito in modo da poterle condividere online con altri 46% 
Giocare 35% 
Leggere il diario online o il blog di qualcuno 32% 
Valutare un prodotto, un servizio o una persona con un sistema di valutazione 
online 
32% 
Postare un commento o una recensione su un prodotto acquistato o un servizio 
ricevuto 
32% 
Condividere online qualcosa che si è creato 30% 
Pagare per accedere a contenuti digitali o per scaricarli 28% 
Categorizzare o assegnare tag a contenuti come fotografie, notizie o post di blog 28% 
Postare commenti su un newsgroup, un sito, un blog o un sito fotografico 26% 
Scaricare un podcast per ascoltarlo o guardarlo in seguito 21% 
Vedere immagini di un posto o di persone lontani, tramite una webcam 17% 
Usare Twitter o un altro sservizio sugli aggiornamenti di stato 17% 
Creaare o lavorare ssu blog o pagine web per altri, compresi amici o gruppi cui 
si appartiene, o per lavoro 
15% 
Prendere il materiale trovato online-come brani musicaali, testi o immagini-e 
riassemblarlo generando una propria creazione 
15% 
Scaricare o condividere file su reti di condivisione peer to peer come BitTorrent 
o LimeWire 
15% 
Vendere qualcosa online 15% 
Creare o lavorare sulla propria pagina web 14% 
Creare o lavorare al proprio diario online o al proprio blog 14% 
Partecipare a una discussione online, un listserv o a un altro forum di gruppo che 
aiuta le persone con problemi personali o di salute 
7% 
Visitare mondi virtuali come Second Life 4% 
 
La tabella precedente evidenzia che Internet viene principalmente utilizzato dagli 
utenti per inviare e leggere le email. L’elevato utilizzo di queste ultime può 
essere particolarmente utile per gli operatori di marketing, in quanto possono 
impiegare efficacemente questo strumento per raggiungere i consumatori. Nel 
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tempo si sono affinate anche le tecniche, realizzando le “permission mail”, con 
cui gli utenti danno il loro consenso a ricevere le email personalizzate. Gli 
operatori di marketing potrebbero decidere di inserire dei “display ad” (banner, 
annunci di reach media, annunci di testo) associati alle email, come quelli 
utilizzati da Gmail. 
Tra le attività svolte sulla Rete legate ai social media troviamo al settimo posto 
“Guardare un video su un sito come YouTube o Google Video” con il 66%, 
all’ottavo posto “Usare un social network come MySpace, Facebook o LinkedIn” 
con il 61% e tra le attività, compiute però da meno del 50% degli utenti, abbiamo 
“Caricare fotografie su un sito in modo da poterle condividere online con altre” 
con il 46%, “Postare un commento o una recensione su un prodotto acquistato o 
un servizio ricevuto” con il 32%, “Condividere online qualcosa che si è creato” 
con il 30% e “Postare commenti su un newsgroup, un sito, un blog o un sito 
fotografico” con il 26%. Le altre attività social svolte dagli utenti sono meno 
rilevanti, infatti possiedono una percentuali inferiore al 20%.54 
“Le motivazioni per cui le persone passano  il tempo sui social network sono: 
- stimolo di affinità: i social network consentono ai partecipanti di 
esprimere un’affinità, di riconoscere il gradimento o la relazione con 
individui e gruppi di riferimento; 
- stimolo di morbosità: la gente può nutrire una curiosità per gli altri e 
vuole nutrire questo interesse morboso; 
- benessere da contatto e stimolo di immediatezza: le persone hanno una 
spinta naturale a provare un senso di vicinanza psicologica agli altri. Il 
benessere da contatto è il senso di sollievo che si prova sapendo che 
altri membri della nostra rete sono accessibili. Anche l’immediatezza 
dà un senso di sollievo per il fatto che il contatto avviene senza ritardi; 
- stimolo altruistico: c’è chi partecipa ai social media perché vede in essi 
la possibilità di fare del bene. Lo stimolo altruistico è agevolato 
dall’immediatezza dei social media; 
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- stimolo di riconoscimento: i social media si concentrano intensamente 
sull’individuo. Potete condividere tutte le opinioni e le attività che 
volete, e fare commenti su quelle degli altri. Questa concentrazione sul 
sé evidenzia lo stimolo di riconoscimento, in altre parole, il nutrimento 
del proprio io. Con i social media chiunque, e in qualunque parte del 
mondo, può ottenere una fama mondiale per qualche tempo”.55 
Le imprese, per raggiungere i potenziali consumatori, possono avvalersi dei 
social media, ma per riuscire in questo intento esse devono preventivamente 
classificare il mercato. 
 Gli utenti della Rete non sono tutti uguali e di conseguenza, non si comportano 
in modo omogeneo. Il livello digitale di ogni individuo è diverso dagli altri e 
varia in funzione di diversi aspetti come la personalità, le abitudini, la 
localizzazione geografica, le caratteristiche demografiche e le condizioni 
economiche.  
Le modalità e i criteri di segmentazione dei consumatori social non sono ancora 
ben definiti, anzi si trovano ad una fase iniziale, a differenza dei criteri di 
segmentazione del mercato off line. Esistono, comunque, diverse classificazioni 
dei consumatori digitali che possono essere impiegate per comprendere le loro 
caratteristiche e le peculiarità più rilevanti per elaborare le opportune strategie ad 
esse riferite. 
La prima classificazione è stata proposta da Forrester che ha elaborato il concetto 
di social technographics, sulla base di ricerche condotte in America sulle vite 
sociali e digitali dei consumatori americani. Analizzando l’utilizzo della rete e il 
comportamento tenuto su di essa, ha individuato sei classi di individui (creatori, 
critici, collezionisti, socievoli, spettatori e inattivi); un soggetto può appartenere 
contemporaneamente a più categorie. 
I creatori sono coloro che generano contenuti, cioè video, audio, testi, immagini, 
wiki, recensioni sui vari social network, blog, community: sono coloro che con il 
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loro contributo accrescono e arricchiscono il valore nelle diverse aree social della 
rete. Rientrano in questo gruppo tutti coloro che negli ultimi tempi hanno 
pubblicato articoli, recensioni, audio, video, pubblicato sui blog, mantenuto 
pagine. 
I critici sono tutti coloro che non generano contenuti ma riprendono e contrastano 
i contenuti pubblicati da altri.  Hanno un ruolo attivo, anche se non sono al pari 
dei creatori e la loro attività riguarda valutazioni, recensioni o commenti e 
modifiche di wiki.  
I collezionisti sono le persone che usano i feed RRS (cioè aggregatori che 
inviano le informazioni direttamente a chi li ha creati) al fine di ricevere le 
informazioni volute, votano, inseriscono tag, condividono post, immagini, video 
e sono importanti per le comunità a cui appartengono perché organizzano, 
uniscono e classificano i contenuti. 
I socievoli sono tutti coloro che sono attratti dai social network, li visitano 
regolarmente, rimanendo così aggiornati sulle nuove tecnologie e i nuovi 
strumenti del web 2.0. 
Gli spettatori, chiamati anche lurker, sono tutti i fruitori di contenuti generati da 
altri, leggono, osservano, scrutano, ma rimangono sempre al margine non 
rivelando la propria identità; utilizzano la rete come un media tradizionale, 
consumando i contenuti in una sola direzione. 
Gli inattivi sono tutti coloro che non usufruiscono delle attività social della rete.  
La classificazione di Forrester può essere utilizzata da chi elabora campagne di 
social media marketing per individuare la classe di appartenenza del proprio 
target di riferimento e per elaborare, di conseguenza, migliori strategie per 
raggiungerlo (quali social media utilizzare, con quale frequenza, con che 
modalità). 
Un’ulteriore classificazione è stata elaborata da Pew Internet & American Life 
Project che ha condotto uno studio in America tenendo in considerazione il fatto 
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che gli utenti partecipano alle comunità social mediante l’uso di dispositivi 
mobili.56 Sono stati individuati 10 stili di vita basati “sull’atteggiamento positivo 
o negativo verso la mobilità digitale e la relazione posseduta con gli asset (gadget 
e servizi), le azioni (attività) e gli atteggiamenti (il posto occupato nella loro vita 
dalla tecnologia).”57 I dieci stili individuati vengono suddivisi in due gruppi. Il 
primo gruppo è rappresentato dagli individui che preferiscono i dispositivi 
mobili, il secondo da coloro che privilegiano i dispositivi statici. 
Nel primo gruppo rientrano: 
- Collaboratori digitali: hanno più gadget rispetto agli altri e li usano per 
lavorare, giocare, creare e condividere visitando i social network con i 
dispositivi mobili, circa la metà genera contenuti. Dal punto di vista 
demografico sono principalmente maschi, con più di trent’anni, buona 
istruzione e reddito relativamente elevato; 
- Networker ambivalenti: utilizzano i dispositivi mobili per viaggiare sui 
social network e inviare messaggi, ma ritengono importante avere 
anche dei momenti di libertà dalla connessione alla rete, sono 
identificati da maschi, giovani e di etnia varia; 
- Media mover: generano e gestiscono contenuti, audio, video e 
utilizzano i social network per condividerli con gli amici; sono maschi, 
orientati alla famiglia, sui 35 anni; 
- Roving nodes “nodi erranti”: sono persone connesse principalmente 
per lavoro e i social network non sono un interesse principale, usano 
mail, testi e dispositivi mobili per la loro attività; sono femmine, 30 
anni, istruite e reddito elevato; 
- Neofiti del mobile: sono entrati da poco in contatto con Internet e la 
connessione mobile; sono donne, all’incirca 50 anni e istruzione e 
reddito più bassi. 
                                                          
56 T. L. Tuten e M. R. Solomon, Social Media Marketing, Milano, Torino, PEARSON, 2014, pag. 91-94 
57 Ivi, pag. 94. 
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Nel secondo gruppo, formato da coloro che preferiscono i media statici ai 
dispositivi mobili, rientrano: 
- Veterani del desktop: utilizzano la connessione a Internet ad alta 
velocità attraverso il desktop; sono maschi, sui 45 anni, istruiti e 
reddito elevato; 
- Navigatori alla deriva: sono utenti sporadici, a cui la mancanza di 
Internet e del cellulare non pesa; femmina, quaranta anni, reddito 
medio; 
- Schiacciati dalle informazioni: sono individui sottoposti ad un elevato 
volume di informazioni, preferiscono i media tradizionali come tv, 
giornali e radio alla rete; maschi, cinquantina, istruzione media e 
reddito basso; 
- Indifferenti: sono tutti coloro che non usano quasi mai Internet e che 
non sono interessati alla connessione; femmina, cinquantina, reddito 
inferiore; 
- Fuori rete: non hanno né cellulare né connessione a Internet, possono 
avere provato tale esperienza in passato, ma non sono interessati per 
niente al loro utilizzo; anziani con reddito basso. 
Anche Anderson Analytics ha individuato una descrizione degli utenti social, 
conducendo uno studio sugli utenti e sui non utenti di tali strumenti. Essi possono 
essere riportati in una specie di mappa di posizionamento in cui sulle ascisse si 
riportano le barriere (agli estremi troviamo rispettivamente nessuna 
preoccupazione/divertimento e molte preoccupazioni/nessun divertimento) 
all’uso dei social media e sulle ordinate i benefici (intile e molto utile) derivanti 
dal loro utilizzo. Nell’area molto utile/nessuna preoccupazione troviamo chi è “in 
cerca di divertimento”, “gli esperti di marketing” e chi segue le aziende, cioè 
“business”; nell’area in cui i social media sono ritenuti molto utili, ma le barriere 
possono rappresentare un problema, troviamo chi “non ha disponibilità di tempo” 
e chi “sfrutta il tempo libero” nell’area in cui sia l’utilità e le preoccupazioni 
sono elevate troviamo i “preoccupati”, i quali sostengono che i vantaggi sono 
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inferiori agli svantaggi e infine, nell’area in cui si hanno elevate preoccupazioni e 
i social media sono ritenuti inutili, troviamo il “pessimista sui social media”, chi 
pensa realmente che essi non offrano alcuna utilità.58 
2.2 LE BANCHE 
 
Le banche dovrebbero utilizzare i propri canali social per incontrare i propri 
clienti o potenziali clienti, al fine di instaurare con essi una comunicazione 
aperta, stabile e trasparente per potere prendere congrue decisioni sulla base di 
quanto appreso dalle diverse conversazioni. Le banche, come le altre imprese, 
continuano prevalentemente ad utilizzare tali canali in modo tradizionale, come 
strumenti di comunicazione e di promozione, non cogliendo e sfruttando le vere 
potenzialità, cioè l’aspetto partecipativo e di condivisione. 
Il modello di acquisto, come evidenziato nel capitolo precedente, si è evoluto e, a 
seconda del tipo di prodotto o servizio ricercato, la percentuale degli utenti che si 
avvale delle informazioni disponibili in rete prima di acquistare è differente:  
- tecnologia circa 85%; 
- turismo 75%;  
- eventi 55%; 
-  moda & design 55%; 
-  automotive 50%, 
-  bellezza 40%; 
-  prodotti finanziari 40%;  
-  alimenti e bevande 30%. 
La ricerca di informazioni riguardo i prodotti finanziari si caratterizza per il fatto 
che sia in fase di ricerca iniziale che in fase di approfondimento i consumatori 
fanno riferimento a fonti istituzionali, piuttosto che al passaparola tradizionale e 
on line. 
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La comunicazione, l’interazione e la vendita dei prodotti bancari può avvenire 
tramite diversi canali oltre a quello tradizionale, rappresentato dalla rete di 
sportelli ampiamente diffusa su tutto il territorio, come siti web istituzionali, call 
center, internet banking, mobile banking, social network e community on line. Lo 
sportello rimane il principale canale utilizzato (quota di mercato della clientela 
bancaria dell’87% nel 2013), ma negli ultimi cinque anni internet e mobile 
banking hanno mostrato una forte crescita, con una quota nel 2013 
rispettivamente del 48% e dell’11% e i call center dell’11%. Le banche, per poter 
raggiungere i clienti in funzione delle loro mutevoli esigenze, devono 
necessariamente essere presenti e integrare i differenti canali. 
L’ABI e l’Università di Parma hanno condotto una ricerca, su un campione di 
banche italiane, riguardante i canali che verranno impiegati in futuro, più 
specificamente nel 2020. Il seguente aerogramma mostra i risultati ottenuti: 
 
Figura 6: Canali distributivi futuri delle banche, Social Banking 2.0 
L’aerogramma mostra che il 50% delle banche intervistate ritiene che in futuro i 
diversi canali assumeranno tutti la medesima importanza nel rapporto con il 
cliente, il 23% sostiene che saranno maggiormente utilizzati i canali diretti e il 












Il canale tradizionale continuerà ad essere utilizzato per l’apertura di nuovi 
rapporti e per le attività ad elevato valore aggiunto, mentre il canale on line sarà 
preferito per le comunicazioni, le campagne pubblicitarie, i servizi informativi e 
transazionali basici; per il customer care saranno preferiti i contact center, che 
vedranno una rapida evoluzione, affiancando i social network ai servizi di 
assistenza on line o attraverso call center tradizionale. L’integrazione dei vari 
canali, cioè la multicanalità si evolverà in omnicanalità, concetto che esprime la 
medesima esperienza vissuta attraverso differenti canali, con l’obiettivo di 
miglioramento della customer experience. 
L’osservatorio ABI-ABI Lab sui contact center bancari ha evidenziato che negli 
ultimi due anni è cresciuto l’utilizzo da parte delle banche dei social network e 
nel 2013 i contact center che hanno interagito con il mercato per scopi di 
educazione finanziaria, di caring e di informazione sulle attività svolte sono 
cresciuti e per le medesime finalità è aumentata anche la presenza su Twitter e 
You Tube, affiancando Facebook. 
Le banche devono migliorare l’esperienza di acquisto del cliente, devono offrire 
prodotti e servizi ad elevato valore aggiunto e aumentare i contatti con la 
clientela attuale e potenziale, accrescendo sempre più la fiducia del cliente. 
Il capitolo e i paragrafi precedenti hanno illustrato come l’evoluzione della 
tecnologia sia sfociata nello sviluppo di nuovi strumenti basati sulla 
condivisione, l’interazione e la partecipazione degli utenti e questo ha portato 
alla necessità di apportare dei cambiamenti all’interno delle imprese per poter 
interagire e raggiungere i clienti attuali e potenziali. 
Le banche italiane hanno sempre adottato la logica della prossimità, la cui 
principale conseguenza è stata la crescita del numero di sportelli presenti sul 
territorio; ma lo sviluppo delle nuove tecnologie, comporta che tale prossimità 
diventi “virtuale”, per permettere l’interazione in qualsiasi momento e luogo tra 
banca e cliente. 
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Come le altre imprese, anche le banche che decidono di avvalersi dei social 
media, devono dar vita ad una strategia di comunicazione integrata al fine di 
conoscere le preferenze della clientela, creare nuovi bisogni, anticipare le 
esigenze dei clienti, aumentare la soddisfazione, la fidelizzazione e controllare e 
presidiare gli aspetti legati alla reputazione, al fine di aumentare la credibilità e la 
competitività, visto il clima attuale di generale sfiducia. 
Per poter realizzare un’adeguata strategia social è necessario: 
- scegliere i social network che più si adeguano alle necessità della 
propria clientela; 
- scegliere il target; 
- integrare i nuovi strumenti scelti con i media tradizionali; 
- sviluppare una cultura social e realizzare una social media policy 
all’interno dell’azienda; 
- misurare la performance degli strumenti scelti; 
- generare argomenti e temi interessanti e importanti; 
- integrare i social media con gli altri strumenti dell’ICT; 
- trasformare le informazioni raccolte in dati utili per l’attività svolta. 
La seguente tabella individua le domande che devono essere poste per realizzare 
la strategia social più coerente per la propria banca: 
Tabella 2: Obiettivi strategia social  media, Social Banking 2.0, KPMG 
AMBITO OBIETTIVI 
Posizionamento Quale è la strategia di riferimento per presidiare i vari canali social ed 
integrarla con la strategia complessiva? Quale ruolo e posizionamento per i 
canali social specifici? Che tipologia di iniziative si intende attivare per 
aumentare il coinvolgimento degli utenti social? Quale il perimetro target 
dei servizi erogati dall’azienda su tale canale? 
Perimetro Vi sono nuovi canali che si intende presidiare? Con quale strategia? Quali 
fonti esterne si intende monitorare? (Forum, Blog) 
Anagrafica Quali opportunità si vogliono cogliere per arricchire l’anagrafica? Con 
quale priorità? Quali le caratteristiche del modello target di 
clusterizzazione della clientela? Quali informazioni saranno necessarie per 
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un’adeguata analisi comportamentale del cliente? 
CRM Quale modalità di integrazione con il CRM? 
Servizi Quali servizi rendere disponibili agli utenti? 
Processi Operativi Quale il piano editoriale di riferimento per sviluppare nuove iniziative 
social? Come riorganizzare i processi/effort per un maggior presidio 
adeguato dei canali? Strumenti IT a supporto. Definizione degli standard e 
livelli di servizio da rispettare per il monitoraggio delle performance. 
KPMG ha condotto una ricerca in ambito bancario, a cui hanno partecipato 21 tra 
i principali istituti, rappresentanti il 60% dell’intero settore. Il campione è 
formato da banche maggiori (10%), banche grandi (15%), banche medie (15%), 
banche piccole (45%) e banche online (15%). 
Il 90% delle banche del campione si avvale già dei social media, mentre il 10% 
non utilizza tali strumenti, ma ha dichiarato che comincerà ad impiegarli nei 
prossimi 12/18 mesi.  
Il social network più utilizzato è You Tube, grazie all’elevata diffusione di 
contenuti multimediali, con una percentuale del 90%, seguito da Facebook e 
Twitter entrambi con una percentuale dell’81%; LinkedIn è adoperato dal 67% , 
Google+ dal 48%, Pinterest dal 33% e Foursquare dal 29%. Le banche 
impiegano tali strumenti per: creare relazioni/community con clienti/prospect 
(90%), aumentare la brand awareness (86%), ingaggiare la clientela (62%), il 
customer care e migliorare il livello di servizio (57%), aumentare la base clienti 
(38%), creare partecipazione per l’innovazione di prodotti/servizi (33%) e altro 
(10%). Il customer care tradizionale si basa sul rapporto banca-cliente di tipo 
one-to-one, mentre con l’impiego dei social network tale servizio può essere 
trasformato secondo una logica di tipo many-to-many, in cui i problemi 
riscontrati da un utente possono essere resi noti e condivisi anche con gli altri 
clienti, la cui partecipazione può contribuire alla loro risoluzione. Realizzare il 
customer care attraverso i social media permette di diffondere anche la 
conoscenza dei prodotti e dei servizi offerti dalla banca e integrati con gli altri 
canali, consente un miglioramento e un maggiore apprezzamento della customer 
experience. Questo tipo di customer care richiede risposte rapide da parte delle 
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banche: l’indagine Oracle “Consumer Views of Live Help Online 2012” ha 
mostrato che l’81% degli utilizzatori di Twitter attende una risposta nel giorno 
stesso in cui ha posto la domanda (il 30% la attende entro la mezz’ora), il 41% 
dei consumatori europei si aspetta una risposta in giornata ai commenti lasciati 
sul profilo aziendale di Facebook. 
Il 67% degli istituti intervistati ritiene che Facebook è il social network che 
meglio soddisfa i bisogni delle banche e che permette di raggiungere gli scopi 
prefissati; è seguito da You Tube (24%) e Twitter (19%), anche se il loro ruolo è 
nettamente inferiore.59 
Blogmeter ha condotto una ricerca sui dati di Ottobre 2013 riguardante le 
performance su Facebook dei più importanti player del settore bancario. Sono 
emersi diversi utilizzi come la semplice creazione della pagina corporate, pagine 
dedicate all’illustrazione dei prodotti e dei servizi offerti, pagine rivolte alle varie 
iniziative intraprese o alle varie aree aziendali, etc… 
 
Figura 7: Mappa di posizionamento delle banche su Facebook, www.blogmeter.it 
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La mappa di posizionamento, realizzata dalla medesima ricerca, evidenzia la 
capacità dei diversi istituti bancari di creare community più o meno numerose. 
Tra le 46 pagine analizzate quella che ha il maggior seguito è Unicredit, seguita 
da IBL Banca (nonostante non sia uno dei maggiori player del mercato), da ING 
Direct e da CheBanca!. Molte banche non creano, come già evidenziato, 
solamente una pagina corporate; ad esempio BNL ne possiede sei, tra le quali la 
più conosciuta è We Love Cinema, nella quale condivide con i propri clienti la 
passione per il cinema. Nel mese di ottobre, We Love Cinema si è rivelata la 
pagina con il maggior numero di interazioni, seguita da Mediolanum, ING 
Direct, CheBanca! e Intesa San Paolo. Veneto Banca ha pubblicato il maggior 
numero di contenuti, non ottenendo però proficui risultati in termini di 
coinvolgimento; We Love Cinema ha ottenuto i maggiori risultati in termini di 
engagement per post pubblicato (138 interazioni in media per ogni 
pubblicazione). I vari istituti, per interagire con i cosumatori, non presentano solo 
temi riguardanti l’ambito bancario, ad esempio IBL Banca pubblica immagini di 
cuccioli, avendo realizzato una partership con l’Ente Nazionale Protezione 
Animali (ENPA) e per ogni fan acquisito fa una donazione in denaro. È 
necessario prestare molta attenzione ai contenuti e ai temi pubblicati, per evitare 
di trattare argomenti non pertinenti e utili al raggiungimento dei propri obiettivi. 
L’attività di social caring, che permette agli utenti di pubblicare sulla propria 
bacheca, è realizzata solo da metà delle banche intervistate.60 
Dall’indagine di KPMG emerge che coloro che hanno dichiarato di non utilizzare 
i social media hanno indicato come motivazioni:  
- i rischi legati a tali strumenti (33%); 
- la complessità di realizzare le varie attività (17%); 
-  la diffidenza riguardo tali strumenti (17%); 
- altro (33%): sono state specificate come cause del non utilizzo la 
necessità di definire i ruoli e gli obiettivi specifici al fine di integrare i 





social media con le altre attività e leve di marketing e di 
comunicazione e la paura di essere sottoposti a critiche relative ai 
prodotti e ai servizi offerti; 
-  nessuno tra gli intervistati ha individuato come motivazione la 
mancanza di risorse. 
La scelta di introdurre i social media comporta cambiamenti all’interno delle 
imprese. Il 52% del campione ritiene che si stia sviluppando sempre più una 
comunicazione orizzontale basata sulle competenze piuttosto che sulle gerarchie 
e che vi sia la necessità di creare unità organizzative ad hoc per gestire e 
presidiare tali strumenti; per il 38% è stato necessario coinvolgere attivamente gli 
influencer della rete nei processi aziendali; il 33% ha creato figure manageriali 
specifiche per tali scopi; il 19% ha ritenuto necessario realizzare processi di 
gestione dei cambiamenti; il 14% ha prestato attenzione all’individuazione e alla 
gestione di nuovi talenti e ha ridotto i livelli gerarchici. Solo il 14% del 
campione, nonostante l’introduzione dei social media, non ha apportato nessun 
cambiamento. 
Le banche che hanno adottato i social media hanno evidenziato la necessità di 
condividere le informazioni e le conoscenze aziendali, l’attenzione verso la 
sperimentazione e il coinvolgimento delle risorse. Questi strumenti sono 
caratterizzati da elevata velocità, le risposte devono essere fornite in tempi celeri 
e questo comporta il bisogno di partecipazione, di formazione e di 
collaborazione. 
Il 55% delle banche ha adottato una social media policy ed un elemento 
particolarmente importante è il coinvolgimento del management: la cultura 
aziendale deve subire una trasformazione a partire dall’alto, per potersi 
diffondere all’interno di tutta l’azienda. 
I social network vengono prevalentemente utilizzati per veicolare campagne 
pubblicitarie e promozionali (79%) e per diffondere i contenuti e la cultura 
finanziaria (78%). Le banche attraverso i social network realizzano anche 
79 
 
concorsi a premio (58%), sondaggi (42%), giochi (31%) e fidelity program 
(26%). L’utilizzo dei giochi è legato all’interazione, alla fidelizzazione e 
all’engagement della clientela piuttosto che all’offerta bancaria e aumenterà nei 
prossimi mesi (già programmato dal 32% degli intervistati). 61 
Blogmeter ha analizzato sia i commenti spontanei degli italiani che la capacità 
dei brand bancari di attirare e coinvolgere i consumatori attraverso i social 
network. Nel periodo compreso tra marzo e maggio del 2014, sono stati 
monitorati 32 istituti di credito, che hanno ottenuto 227.000 citazioni. 
 
Figura 8: Banche più chicchierate, apprezzate e criticate periodo marzo-maggio 2014, www.vincos.it 
I gruppi più chiacchierati sono stati il Monte dei Paschi di Siena e UniCredit; 
quelli più apprezzati Carispezia e Friuladria e i più criticati Banca Carige e 
Monte dei Paschi di Siena. Gli argomenti della discussione riguardavano i buchi 
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di bilancio, i piani aziendali volti a risanare i conti e il management; i prodotti 
più citati erano in primo luogo i conti correnti, seguiti da prestiti e mutui.62 
Attraverso i social media i consumatori hanno maggiori informazioni a 
disposizione rese disponibili in tempi rapidi, ma anche le banche possono 
ottenere indicazioni rilevanti riguardo i clienti, i loro bisogni, necessità e 
opinioni, realizzando così mirate strategie di customer engagement.  
The Innovation Group ha realizzato un’indagine in cui sono stati individuati gli 
strumenti più utilizzati dalle aziende per rafforzare e incrementare il customer 
engagement e le percentuali mostrate di seguito mettono in luce il forte uso dei 
nuovi strumenti social. In ordine di importanza, gli strumenti impiegati sono: 
email/newsletter 70%, app mobile 63%, presenza dei brand sui social network 
(Facebook) 60%, digital advertising 47%, call center 40%, minisiti online 37%, 
microblogging (Twitter) 33%, presenza brended content sul web (33%), 
pubblicità sui media tradizionali (27%), direct mail cartaceo (23%), SMS alerts 
(17%) e altro (3%). 
Attraverso i social media vengono stabilite strette relazioni con i fan/follower, 
anche se una delle principali difficoltà riguarda l’impossibilità di riconoscere tra 
essi i propri clienti. Essi rappresentano uno strumento che permette di ricostituire 
e migliorare il rapporto fiduciario tra la banca e i propri clienti, deteriorato 
dall’attuale crisi economico-finanziaria: ascoltare i bisogni, le necessità e le 
opinioni e stabilire un dialogo permette di avvicinarsi ad essi, di riconquistare la 
fiducia e di creare un rapporto duraturo.  
È necessario tenere in considerazione che i social media veicolano e amplificano 
i commenti, sia quelli positivi e in particolare quelli negativi, per questo le 





banche devono prestare attenzione e monitorare costantemente la rete, al fine di 
intervenire tempestivamente. 
I social network, oltre ad essere utilizzati per relazionarsi e ascoltare i clienti, 
possono essere impiegati dalle banche anche con altri scopi. La maggiore parte 
delle banche, il 67%, li utilizza per ricercare personale; il 33% per creare 
coinvolgimento e brand awareness e per la comunicazione istituzionale e di 
servizio; sono scarsamente utilizzati nel talent management, nella gestione della 
conoscenza e nella realizzazione di strategie aziendali bottom-up. 
Dopo aver definito la strategia social e scelto quali strumenti utilizzare per 
presidiare la rete, la gestione delle pagine e dei profili deve essere seguita 
costantemente. Il maggior tempo, tra le varie attività che devono essere svolte per 
gestire tali strumenti, è dedicato  a scegliere i contenuti da pubbicare, dopodiché 
seguire e monitorare le conversazioni on line e infine, analizzare i parametri e gli 
indicatori ad essi riferiti. I principali contenuti trattati sono le iniziative e gli 
eventi legati all’attività svolta, le iniziative e gli eventi di carattere leisure & 
entertainment e le caratteristiche e le condizioni dei prodotti e servizi offerti; di 
minore importanza sono gli argomenti riguardanti avvisi di carattere operativo, 
discussioni economico-finanziarie e reclami.  
Nonostante il 90% degli intervistati utilizzi i social media, lo stadio di impiego di 
tali strumenti può essere diverso. Il 33% delle banche è nella fase di costruzione 
del canale e di ascolto, il 19% nella fase di coinvolgimento dei clienti, il 14% 
nella fase di partecipazione attiva (in cui vengono generati contenuti, commenti, 
risposte) e il 33% è nella fase evoluta di gestione di tale canale, integrandolo con 
gli altri mezzi di comunicazione; nessuna delle banche intervistate ha dichiarato 
di non aver trattato il tema social. 
L’indagine di KPMG  condotta su 21 istituti bancari ha analizzato specificamente 
i due social network più utilizzati, cioè Facebook e Twitter. I profili analizzati 
erano 27 di Facebook, infatti alcuni istituti dispongono di più pagine e 20 di 
Twitter, alcune banche non dispongono di profili su tale social. Quasi tutti i 
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profili, ad esclusione di 4 pagine Facebook, sono aperti, cioè gli utenti oltre a 
commentare i post pubblicati dai brand, possono anche pubblicarne altri. 
L’utilizzo di tali strumenti aumenta sempre più: il 30 aprile 2014, i fan di 
Facebook erano 1.298.171 (con un incremento del 90% rispetto all’anno 
precedente), mentre i follower di Twitter erano 68.377 (con un aumento del 
179% rispetto al 2013). 
Facebook viene impiegato da banche piccole, medie, grandi e on line, quindi da 
entità molto eterogenee tra loro, mentre Twitter viene utilizzato prevalentemente 
da banche on line, cioè da coloro che sono più innovativi e attenti alla 
comunicazione digitale: Facebook è un social per tutti, Twitter è meno 
generalista. 
È rilevante analizzare alcuni dati relativi ad entrambi i social network, 
evidenziando quando è stato ritenuto opportuno il confronto con i dati del 2013: 
- nel mese di aprile del 2013 gli utenti attivi su Facebook erano 5.176 
per pagina, mentre su Twitter erano 1.956; 
- sebbene i fan di Facebook sono cresciuti, gli utenti attivi hanno subito 
un decremento, mentre sia i follower che gli utenti attivi di Twitter 
sono aumentati; 
- nonostante gli utenti attivi di Facebook sono diminuiti, i post 
pubblicati dai vari istituti bancari nelle proprie bacheche hanno avuto 
una forte diffusione grazie alla condivisione dei fan, notevolmente 
superiore all’anno passato; 
- rispetto al 2013 sono aumentate le attività dei brand su Facebook e 
diminuite quelle su Twitter; 
- gli utenti di entrambi i social hanno aumentato il numero di attività 
svolte su di essi; 
- il numero totale di attività svolte complessivamente sia dai brand che 
dagli utenti è diminuito per Facebook e rimasto stabile per Twitter; 
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- in media i brand pubblicano su Facebook ogni 52 ore e su Twitter ogni 
13 ore; sono dati medi, quindi esistono banche che pubblicano ogni 
due ore e altre che hanno una frequenza superiore alla settimana; 
- i Fan di Facebook inseriscono contenuti con una frequenza di 3 ore 
(questo dato è aumentato fortemente rispetto al 2013, in cui era di 25 
ore); tale aumento evidenzia un confronto sempre più libero tra utenti e 
banca e questo comporterà in futuro maggiori richieste di caring 
attraverso i social network; i Follower di Twitter hanno una frequency 
di 11 ore, costante rispetto all’anno passato; 
- sia su Facebook che su Twitter la durata delle conversazioni è 
aumentata, evidenziando un maggiore interesse degli utenti riguardo i 
contenuti pubblicati dai brand (i contenuti su Twitter si esauriscono 
prima rispetto a Facebook); 
- su Facebook le banche inseriscono meno contenuti rispetto al 2013, 
preferendo ai post riguardanti l’intrattenimento quelli contenenti i 
prodotti e i servizi offerti e contenuti informativi ed educativi; 
- le banche hanno posticipato l’ora in cui pubblicare, su Facebook si 
pubblica principalmete tra le 9 e le 16 (prima tra 7 e le 15), mentre i 
fan sono attivi nelle ore centrali, tra le ore 10 e le ore 14; su Twitter sia 
i brand che i follower pubblicano durante l’orario lavorativo, cioè tra le 
8 e le 12 e tra le 14 e le 18;  
- la maggior parte dei post vengono pubblicati dalle banche dal lunedì al 
venerdì, anche se l’attività durante il weeknd sta aumentando sempre 
più, Facebook con il 14% e Twitter con il 16% delle attività totali nel 
fine settimana; le attività degli utenti nel weekend sono rispettivamnete 
il 18% su Facebook e il 16% su Twitter del totale attività. 
In conclusione gli utenti sono diventati e stanno diventando sempre più attivi sui 
social network e le banche hanno migliorato e ottimizzato la propria attività, 
postando meno contenuti, ma rispondendo più velocemente. Le parole più 
utilizzate sono “carta”, “conto”, “servizio”, “poste” e “assistenza”, le quali 
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evidenziano che tali strumenti vengono impiegati soprattutto per richiedere e 
fornire informazioni relativamente ai prodotti e ai servizi e per il customer care. 
Solitamente gli utenti sono fan e follower di una sola banca, mostrando quindi 
nei suoi confronti la loro fedeltà. 
L’aspetto fondamentale da analizzare non riguarda tanto la convenienza o meno 
di impiegare tali strumenti, quanto piuttosto i differenti scopi per cui possono 
essere utilizzati. Anche per le banche che per prime hanno deciso di utilizzare i 
social media, come per le imprese operanti in altri settori, questa scelta può 
trasformarsi in un vero e proprio vantaggio competitivo rispetto a chi non li ha 
ancora adottati o si trova solo nella fase iniziale. 
Per raggiungere il livello di redditività del periodo precedente alla crisi che 
stiamo vivendo, sono necessari dei cambiamenti: attualmente si hanno bassi tassi 
di interesse, margini di commissione ridotti e il controllo dei costi operativi 
comporta una maggiore attenzione ai prodotti, alla rete distributiva e ai processi 
commerciali. La razionalizzazione della struttura distributiva rende 
indispensabile ed essenziale il contatto diretto con il cliente, e questo può 
avvenire, appunto, con l’ausilio dei social media che consentono agli utenti di 
interagire direttamente con la banca e a quest’ultima di ottenere informazioni 
preziose per realizzare un’offerta su misura basata sui loro bisogni e sulle loro 
esigenze.63 
Capgemini e Efma hanno realizzato un report denominato ‘the 2014 World Retail 
Banking Report’, in cui hanno analizzato i comportamenti e le preferenze dei 
consumatori del mondo relativamente al retail banking. Per studiare come le 
banche soddisfano le aspettative dei propri clienti hanno utilizzato un indice 
(CEI, Customer Experience Index) che misura l’esperienza vissuta analizzando, 
differentemente dai metodi tradizionali, sia la soddisfazione che le preferenze, 
basandosi su criteri ritenuti importanti dai consumatori stessi. Il CEI del 2014 è 
stato costruito analizzando 80 diversi aspetti del retail banking (prodotti, canali, 
                                                          
63 Social Banking 2.0, pag. 34-58. 
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servizi…) e i dati sono stati forniti da più di 17.000 clienti in 32 stati appartenenti 
a sei aree: Nord America, America Latina, Medio Oriente e Africa, Europa 
Occidentale, Europa Centrale e Asia-Pacifico. Nel 2014 è stato rilevato che le 
banche sono in diffcoltà a fornire esperienze costantemente positive ai propri 
clienti. 
Il CEI è passato dal 73,5% nel 2013 al 72,9% del 2014 e la percentuale di clienti 
con esperienza positiva è passata dal 41,6% nel 2013 al 39,5% nel 2014: in tutte 
le aree territoriali analizzate l’esperienza positiva è calata, ad esclusione 
dell’America Latina; i livelli più elevati sono stati rilevati in Nord America e i 
più bassi nei mercati asiatici. In Italia il CEI è il 70,6%, diminuito rispetto al 
2013. 
L’esperienza vissuta dai consumatori influenza fortemente i risultati 
raggiungibili. È stato analizzato come l’esperienza positiva incida sulla decisione 
di rimanere presso il proprio istituto bancario, acquistare altri prodotti e suggerire 
ad altri la propria banca, anche se è difficile prevederne l’impatto ottenibile. I 
consumatori che hanno vissuto esperienze positive sono tre volte più inclini a 
rimanere con la propria banca e  da tre a cinque volte più propensi a consigliarla 
ad altri e ad acquistare prodotti aggiuntivi, rispetto a chi ha avuto un’esperienza 
neutrale o negativa. In sintesi, non è sufficiente fornire esperienze neutrali, ma 
l’obiettivo è far vivere esperienze positive ai propri clienti, in quanto i vantaggi 
che ne derivano sono notevolmete superiori. 
L’esperienza vissuta dai consumatori è influenzata da diversi fattori. Tra i fattori 
più importanti abbiamo i canali utilizzati dalle banche. I clienti attribuiscono un 
ruolo fondamentale al mobile banking, phone banking e Internet rispetto ai canali 
tradizionali; nonostante ciò l’esperienza positiva vissuta in tale ambito è 
diminuita a causa delle elevate aspettative non pienamente soddisfatte. Altro 
aspetto rilevante è rappresentato dalla caratteristiche e peculiarità dei singoli 
mercati. Per esempio in Italia, la diminuzione del CEI, potrebbe essere dovuta 
alla concomitanza di un governo instabile, un’economia debole e al settore 
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bancario in difficoltà. A livello globale, il peggioramento dell’esperienza può 
essere dovuto a fattori demografici (generazione Y, cioè individui nati tra gli anni 
Ottanta e Duemila che attribuiscono notevole importanza ai canali innovativi), 
tecnologici (sviluppo dispositivi digitali capaci di soddisfare i bisogni in ogni 
momento e luogo) e competitivi (aumento competitors non bancari che utilizzano 
nuovi strumenti digitali rispetto a quelli tradizionali, che offrono trasparenza dei 
prezzi e dei costi applicati). Questi tre fattori portano ad un aumento delle 
aspettative dei clienti, che se non adeguatamente soddisfatte generano una 
diminuzione dell’esperienza positiva. Le banche per invertire l’andamento del 
CEI devono osservare e studiare tali aspettative al fine di soddisfarle pienamente 
per incrementare l’esperienza positiva. 
A differenza di quanto si possa pensare, alti livelli di innovazione tecnologica 
non garantiscono necessariamente elevati livelli di esperienza positiva. Ad 
esempio le banche turche offrono prodotti e servizi altamente tecnologici, come 
l’accesso ai conti via Facebook, nonostante ciò la Turchia è tra gli ultimi cinque 
posti nella classifica CEI. Gli Stati Uniti, al contrario, hanno un’elevata 
esperienza positiva, ma impiegano una scarsa tecnologia in ambito bancario. 
L’esperienza dei clienti comunque rimane principalmente legata ai prezzi e ai 
costi praticati dai vari istituti. 
Un ulteriore fattore che influenza il CEI è rappresentato dalla completezza dei 
servizi offerti come conti, mutui, carte di credito: l’esperienza positiva associata 
ai vari prodotti e servizi è diminuita nel 2014, ad esempio le carte di credito sono 
ritenute molto ‘care’ e è peggiorata l’esperienza nella risoluzione dei problemi 
relativi a carte e conti.  
La filiale rimane il secondo canale più importante dopo Internet, utilizzata 
principalmente per servizi di consulenza. Anche questa indagine, come quella 
precedente svolta in Italia, conferma che le banche stanno evolvendo verso una 
omnicanalità per fornire un’esperienza uniforme attraverso qualsiasi canale. 
Inoltre i sistemi di base devono essere aggiornati per supportare tutti i canali in 
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egual modo e i dati rilevati devono essere utilizzati per creare relazioni più solide 
con i clienti. 
Tra i 17.000 clienti intervistati più dell’89% ha un account social media, i più 
giovani nei mercati emergenti sono gli utenti più attivi e l’attività social media 
più diffusa è il social network. 
Il 10% degli intervistati interagisce almeno una volta a settimana con la propria 
banca attraverso social media e gli utenti che maggiormente li utilizzano sono 
nell’area Asia-Pacifico 16%, Europa Centrale 13%, seguiti da Nord America 
12,4% e Europa Occidentale 10,8%. Si prevede una futura crescita di tali 
strumenti, anche se potrà in parte essere rallentata dalle paure dei clienti, 
riguardanti in particolare la privacy e la sicurezza.  
Gli istituti bancari per paura di perdere il controllo nella comunicazione con i 
clienti non hanno abbracciato fin da subito questi nuovi strumenti; nel tempo ne 
hanno compreso l’importanza per dar vita ad una comunicazione bidirezionale, 
utilizzando in particolare Facebook e Twitter. Inizialmente l’obiettivo principale 
era solo la presenza su tali piattaforme, visto l’elevato utilizzo da parte della 
comunità, successivamente sono stati utilizzati per rilevare i problemi legati al 
servizio clienti e attualmente molte banche hanno appositi team per il 
monitoraggio e per rispondere tempestivamente ai commenti dei clienti. 
Ad oggi tali strumenti vengono ancora utilizzati in modo tradizionale (dal 90% 
delle banche) per fornire informazioni su prodotti e filiali e per il servizio clienti, 
anche se si stanno comprendendo sempre più le loro potenzialità e la possibilità 
di essere utilizzati anche per scopi transazionali. Molti istituti sono comunque 
poco propensi al loro utilizzo viste le difficoltà ad essi legati.  
Esistono barriere legate all’impiego di tali strumenti tra cui la privacy e la 
sicurezza dei dati, i vincoli regolamentari, la difficoltà di definire regole e le 
infrastrutture inadeguate. Inoltre la popolarità dei social media, soggetta alle 
preferenze mutevoli dei consumatori, è variabile nel tempo e per questo risulta 
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difficile per le banche  scegliere quale strumento utilizzare più efficacemente. Le 
banche devono integrare tali strumenti con i canali già esistenti e devono 
avvalersi di software e di tecnologie all’avanguardia per trarne beneficio. 
Un’ulteriore difficoltà, non di minore importanza, riguarda la complessità di 
definire le metriche per la valutazione di tali mezzi.64 
Tra le funzionalità del social media banking si annoverano: raccolta di 
informazioni, collaborazione sociale, transazioni, servizi e accesso informazioni 
sul conto. Le banche utilizzano i social media soprattutto per raccogliere 
informazioni (15,2%) e li impiegano in misura ridotta per consentire l’accesso 
alle informazioni sul conto (0,1%). Al contrario i clienti ritengono fondamentale 
l’accesso alle informazioni del conto, mentre attribuiscono scarsa importanza alla 
collaborazione sociale. Esiste quindi un elevato gap tra consumatori e banche 
riguardo l’importanza della funzionalità di accesso alle informazioni del conto.  
Viste le diverse funzionalità offerte dai social media le banche dovrebbero 
concentrare una parte dei loro sforzi nella sperimentazione di nuovi servizi che 
identifichino bisogni che i consumatori non sanno ancora di avere. 
L’evoluzione delle banche sui social media segue solitamente il seguente 
percorso: 
- presenza: stato passivo sul canale social media, limitato alla sola 
presenza; 
- connesso: i social media vengono impiegati in fase di origine, ma gli 
altri canali si occupano degli adempimenti; 
- social: stato attivo sul canale social media, in cui le banche dispongono 
di un canale completamente sviluppato; 
- proattivo: stato pro-attivo del canale in cui le banche ascoltano e 
reagiscono a cosa i consumatori stanno dicendo. 
                                                          
64 World Retail Banking Report 2014, pag. 5-22. 
89 
 
Una banca che decida di impiegare social media deve seguire una serie di passi, 
tra cui: 
- definire come l’impiego dei social media può contribuire a raggiungere 
i propri obiettivi strategici valutando i rischi che ne possono derivare; 
- definire i ruoli e le responsabilità dei propri dipendenti e realizzare 
programmi di formazione all’interno della banca; 
- realizzare controlli per proteggere i dati dei clienti e solo determinati 
soggetti devono avere accesso ai dati sensibili; 
- individuare meccanismi di controllo e sorveglianza per controllare le 
interazioni dei dipendenti e definire comportamenti accettabili e non 
accettabili degli interlocutori interni e esterni; 
- definire un processo per comprendere e stabilire di cosa la 
comunicazione social media necessita per essere acquisita e 
determinare la durata per cui i dati devono essere conservati in 
funzione dei requisiti legali e di conformità. 
Le attività che le banche devono svolgere per essere effettivamente presenti sui 
social media possono essere quindi riassunte in: impiegare piattaforme e 
applicazioni che siano attraenti per i clienti, immagazzinare un’elevata quantità 
di dati e utilizzarli per comprendere e anticipare i bisogni, accertare i possibili 
rischi e realizzare meccanismi per supervisionare le interazioni e infine, creare un 
team che si occupi dell’assistenza e della reputazione. 
Le banche dato lo sviluppo rapido di nuove tecnologie, l’elevato impatto dei 
social media nella comunità e l’incremento dei competitors non bancari, oltre ad 
adattarsi alle esigenze dei consumatori devono necessariamente comprendere e  
riconoscere l’urgenza e l’importanza di inserirsi nei loro bisogni e di anticiparli. 
Le banche devono agire rapidamente per consolidare la loro presenza sui social 
media, adottando un comportamento proattivo per definire il funzionamento sui 
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3. ANALISI EMPIRICA 
3.1 RICERCHE DI MERCATO 
Le ricerche di mercato si articolano in cinque fasi evidenziate nel sottostante 
grafico: 
 
Prima fase: la definizione degli obiettivi di ricerca consiste nel comprendere lo 
scopo per il quale la ricerca dovrà essere condotta, capire a quali interrogativi 
essa dovrà rispondere e da chi sarà utilizzata. Gli obiettivi devono essere chiari, 
raggiungibili e focalizzati. 
Seconda fase: il piano della ricerca consiste nella definizione delle fonti da cui le 
informazioni possono essere ottenute, ossia da fonti interne e fonti esterne. Le 
prime riguardano tutti i dati ottenuti per via contabile ed extra contabile, mentre 
le fonti esterne riguardano lo studio dei fenomeni e dei caratteri di cui ci si 
occupa, ottenibili da indagini su un pubblico di riferimento. Le ricerche su fonti 
esterne possono essere condotte su dati secondari (già raccolti e predisposti da 
enti ed istituzioni pubbliche o private) oppure su dati primari, ovvero 
informazioni raccolte specificatamente per la ricerca in oggetto mediante 
apposite tecniche. Esistono due tipi di ricerche: qualitative e quantitative. Le 
ricerche qualitative hanno finalità prevalentemente esplorativa, sono meno 
Preparazione della relazione conclusiva
L'elaborazione dei dati
La conduzione della ricerca
Il piano della ricerca
Definizione degli obiettivi di ricerca
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costose di quelle quantitative, ma offrono risultati non statisticamente validi; 
quelle quantitative hanno la finalità di descrivere i fenomeni fornendone una 
dimensione quantitativa. 
Terza fase: la conduzione delle ricerche qualitative può avvenire in modo diretto 
mediante focus group, osservazioni e interviste in profondità oppure in modo 
indiretto attraverso tecniche proiettive (tecniche di associazione, di 
completamento, di costruzione e espressive) e osservazioni. La conduzione di 
ricerche quantitative avviene tramite questionario e possono essere utilizzate 
tecniche diverse tra cui: CATI (Computer Assisted Telephone Interviews), 
CAWI (Computer Assisted Web Interviews), posta o e-mail e face to face. 
Quarta fase: l’elaborazione dei dati include la preparazione dei dati per l’analisi 
e l’analisi vera e propria. La preparazione comporta la messa in ordine, la 
strutturazione e la codifica per l’analisi dei dati raccolti. Le tecniche utilizzate per 
l’analisi dipendono dall’oggetto della ricerca e dal disegno della ricerca. 
Quinta fase: l’ultima fase, cioè la preparazione della relazione prevede la 
realizzazione di un resoconto completo delle attività intraprese nell’ambito del 
progetto di ricerca e dell’esecuzione di ognuna delle fasi descritte. La relazione 
deve essere chiara e priva di ambiguità e i limiti della ricerca devono essere 
opportunamente segnalati. 
3.2 QUESTIONARIO 
Il questionario è una metodologia strutturata per raccogliere i dati che consiste in 
una serie di domande, espresse in forma scritta o verbale, rivolte ad un soggetto 
invitato a rispondere.  
Nella presente indagine si è scelto di condurre una ricerca quantitativa in cui è 
stato somministrato un questionario self-administred attraverso la tecnica CAWI. 
Attraverso l’ausilio del software SurveyMonkey è stato realizzato il questionario 
rivolto ai consumatori. Questo software permette di creare e pubblicare indagini 
di mercato on line e successivamente di raccogliere e analizzare i dati rilevati. Si 
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tratta di una metodologia che presenta molti vantaggi tra cui: è più veloce e più 
economico rispetto a quello postale, il data entry è agevolato e il data cleaning è 
evitabile, si ha una riduzione degli errori da codifica e un’analisi più rapida. Tra 
gli svantaggi si annoverano: non tutte le persone hanno accesso ad Internet, 
incertezza su chi compila effettivamente il questionario e l’anonimato non è 
assicurato “completamente”.  
Dopo avere creato il questionario, il software rilascia un link che è stato inviato 
agli intervistati attraverso e-mail, messaggi di testo Whatsapp e Facebook. 
Il questionario è stato lanciato in rete il 20 maggio 2015 ed è rimasto attivo per 
nove giorni; in tutto, il 29 maggio 2015, sono stati raccolti 212 questionari.  
Il questionario (vedi allegato numero uno) è rivolto a chi ha un’età superiore a 18 
anni e ad entrambi i sessi. E’ stata inserita la soglia della maggiore età per 
aumentare la probabilità di compilazione della seconda parte del questionario che 
è rivolta a chi possiede un conto corrente bancario, la cui apertura è consentita 
solo a chi raggiunge tale età.  
Il questionario è composto da 36 domande totali:  
- 17 domande a scelta multipla con una sola risposta, in cui l’intervistato 
dispone già dell’elenco delle risposte alla domanda posta e deve 
semplicemente inserire una sola crocetta sulla risposta ritenuta 
corretta; tra le opzioni di risposta potrebbe non essere presente quella 
ritenuta giusta dall’intevistato, per questo nella lista di risposte è 
possibile che sia inserita la voce “Altro” affiancata da uno spazio vuoto 
in cui l’intervistato può inserire liberamente la risposta; 
-  13 domande a scelta multipla con numero massimo di risposte: anche 
qui sono presenti tutte le opzioni di risposta e la possibilità di scegliere 
“Altro”. A differenza del tipo di domande descritto precedentemente in 
questo caso si ha la possibilità di scegliere più risposte, non si può 
comunque scegliere un numero di opzioni superiore al numero 
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indicato: nell’indagine in questione il tetto massimo di risposte può 
variare da 2 a 5 a seconda del tipo di domanda; 
- 4 domande aperte, in cui l’intervistato inserisce liberamente la risposta 
alla domanda negli spazi indicati. Questo tipo di domanda viene 
utilizzato per acquisire informazioni su argomenti di cui chi ha 
condotto l’indagine non possiede sufficienti conoscenze; 
- infine, 2 domande del tipo scala di valori, in cui l’intervistato è 
sottoposto ad una serie di affermazioni a cui deve attribuire un valore 
che può variare da 1 che significa “Poco” a 5 che significa “Molto”; il 
valore 3 è intermedio, scegliendo questa opzione non si esprime né un 
giudizio a favore né un giudizio contrario alla proposizione in 
questione.   
Il questionario nella parte iniziale fornisce una spiegazione delle finalità 
dell’indagine e delle modalità di trattamento dei dati, dopodiché è articolato in tre 
sezioni:  
1. i consumatori e la rete: contiene in tutto 12 domande ed è stata realizzata 
per comprendere il numero di consumatori che utilizza o meno Internet e 
le principali motivazioni di tale impiego o non impiego, inoltre, a coloro 
che lo utilizzano è stato domandato se possiedono o meno un account 
social media e perché. 
2. rapporto banca-cliente e social media: contiene in tutto 20 domande per 
analizzare quanti intervistati possiedono un conto corrente e tra essi chi è a 
conoscenza del fatto che la propria banca abbia attivato uno o più account 
social e se ha mai interagito con essa attraverso tali strumenti e per quali 
scopi. È stato ad essi ulteriormente richiesto di indicare quali sono i limiti 
e i fututi impieghi di tali strumenti. 
3. anagrafica: in tale sezione è obbligatorio per tutti gli intervistati, utenti o 
meno della rete e possessori o meno di conti correnti, di rispondere alle 
quattro domande riguardanti informazioni di carattere personale. 
95 
 
In funzione del tipo di risposte fornite da ciascun consumatore è possibile 
“saltare” alcune domande o sezioni, ad esclusione dell’ultima. 
I dati sono stati trattati ed elaborati in forma aggregata e anonima, nel rispetto del 
D. lgs. 196/2003. 
3.3 CAMPIONAMENTO 
L’informazione può essere acquisita osservando tutte le unità componenti la 
popolazione o soltanto parte di esse. Nel primo caso si parla di indagine 
completa, mentre nel secondo caso si parla di indagine parziale o campionaria. 
L’indagine completa è teoricamente semplice ma all’atto pratico presenta molti 
lati negativi. Se la popolazione  da studiare è molto numerosa, le risorse 
economiche e personali necessarie al suo corretto svolgimento possono essere 
superiori a quelle disponibili e i tempi di esecuzione possono superare i limiti 
accettabili. Le indagini complete possono essere svolte su popolazioni non finite 
o su popolazioni per le quali l’osservazione del fenomeno di studio comporti la 
distruzione dell’unità che si osserva. 
L’indagine campionaria offre all’atto pratico una serie di vantaggi. Prima di tutto 
non ci sono limitazioni legate alla dimensione della popolazione o alla natura 
delle unità componenti. Inoltre la possibilità di limitare la rilevazione ad un 
insieme di unità di dimensione ben inferiore a quella della popolazione consente 
di: contenere i costi entro limiti accettabili, svolgere l’indagine in tempi brevi, 
raccogliere per ogni unità dell’indagine un maggior numero di informazioni e 
raccogliere informazioni più accurate grazie all’impiego di personale qualificato 
e a tecniche specialistiche. I due problemi principali di questa indagine 
riguardano il modo in cui deve essere scelto il campione e i procedimenti da 
adottare per estendere l’evidenza campionaria alla popolazione. 
Nella fase in cui si definiscono gli obiettivi della ricerca viene anche definita la 
popolazione oggetto di studio o popolazione obiettivo. In generale la popolazione 
si intende un insieme finito o infinito di unità che non interessano prese 
singolarmente ma per il contributo che danno alle proprietà statistiche 
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dell’insieme di apparteneza. Definire la popolazione obiettivo significa 
individuare con esattezza la natura dei suoi elementi componenti, cioè delle unità 
oggetto di studio, e la sua estensione spaziale e temporale. 
Vi sono numerosi metodi per selezionare un campione e diverse possibilità di 
classificarli. Una distinzione fondamentale è quella tra campioni probabilistici e 
non probabilistici. 
Quando si parla di campione probabilistico devono ricorrere le seguenti 
caratteristiche: è possibile definire l’insieme di tutti i campioni distinti estraibili 
dalla popolazione, a ciascun membro di tale insieme è assegnabile a priori una 
probabilità di selezione, a ciascuna unità della popolazione è associata una 
probabilità strettamente positiva di selezione, il campione è selezionato mediante 
un “meccanismo” casuale e stabilito un procedimento di stima vi è una 
corrispondenza univoca tra campione estratto e valore della stima che da esso si 
ricava. 
Tutti i campioni probabilistici vengono formati ricorrendo ad un meccanismo di 
selezione casualizzata o casuale. Tale meccanismo consiste in un insieme di 
regole e algoritmi, definito meccanismo di campionamento. 
Tutti i campioni che non hanno i requisiti suddetti sono non probabilistici e le 
forme più comuni sono i campioni a scelta ragionata e i campioni selezionati 
fortuitamente o a caso.  
I campioni a scelta ragionata sono formati senza nessun ricorso a meccanismi di 
casualizzazione e la scelta delle unità da includere nel campione è affidata al 
ricercatore ed è operata il più delle volte con obiettivi di rappresentatività di certi 
aspetti strutturali della popolazione. Le unità sono scelte tra quelle che si ritiene 
siano più connesse al fenomeno oggetto di studio. Alcuni esempi sono quello per 
quote (in cui la popolazione viene suddivisa in gruppi) e quello formato da unità 
tipo (unità cioè che a giudizio di un esperto possiedono caratteristiche ritenute 
più frequenti nella popolazione). 
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I campioni selezionati fortuitamente o a caso sono campioni che non sono 
formati né con l’ausilio di tecniche di casualizzazione, né seguendo procedimenti 
che implicano la preferenza da parte del rilevatore per certe unità anziché per 
altre. Tra questi vi rientrano i volontari, unità che transitano da passaggi obbligati 
o le parti più accessibili di popolazioni generalmente formate da oggetti. 
In questa indagine è stato utilizzato un campionamento a scelta ragionata. A 
coloro che hanno ricevuto il link, è stata data la possibilità di inviarlo ad altri 
amici, parenti, colleghi, conoscenti purché rispettassero i criteri necessari per la 
compilazione, cioè che gli intervistati fossero maggiorenni (la motivazione è 
legata al fatto che chi appartiene alla fascia di età superiore ai 18 anni ha una 
maggiore probabilità di essere possessore di un conto corrente, aspetto di 
interesse per il fine dell’indagine) . 
3.4 ELABORAZIONE DEI DATI 
Quando un intervistato risponde ad un questionario on line attraverso il 
programma Surveymonkey, le risposte vengono salvate automaticamente da 
quest’ultimo. In tutto sono stati compilati 212 questionari, ma solamente 182 
possono essere utilizzati per l’analisi dei dati, in quanto sono stati compilati in 
modo corretto, mentre 30 questionari sono stati eliminati perché non sono stati 
compilati correttamente o perché incompleti. 
I dati dei 182 questionari corretti sono stati successivamente esportati su un 
foglio Microsoft Excel e l’elaborazione dei dati è stata effettuata su di essi. 
L’elaborazione dei questionari raccolti inizia analizzando prima di tutto la 
sezione anagrafica, la quale compilazione è obbligatoria per tutti gli intervistati e 
in cui vengono richieste informazioni personali come anno di nascita, sesso, 
istruzione e professione svolta. 
Al questionario hanno risposto 118 femmine, corrispondenti al 64,8% degli 
intervistati e 64 maschi, corrispondenti al 35,2%. In funzione dell’età è 
conveniente suddividerli in quattro macroclassi: 
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- 19- 25 anni, cioè 31 individui corrispondenti al 17% degli intervistati; 
- 26- 45 anni, cioè 92 individui corrispondenti al 50,6% degli intervistati; 
- 46- 60 anni, cioè 51 individui corrispondenti al 28% degli intervistati; 
- over 60, cioè 8 individui corrispondenti al 4,4% degli intervistati. 
 
Figura 9: Aerogramma età intervistati, indagine consumatori 
L’indagine richiedeva agli intervistati di indicare il titolo di studio e la 
professione svolta. Il 19% di essi è in possesso della licenza media, il 46% del 
diploma, il 32% della laurea e il 3% ha scelto l’opzione “Altro”, in cui è stato 
specificato: studente scuola superiore, master, attestato di qualifica professionale 
turistico, laureando e diploma professionale. Le percentuali sono rappresentate 
graficamente nel sottostante aerogramma: 
 























In riferimento alla situazione lavorativa dei 182 intervistati è stato rilevato quanto 
segue: 
- 6 casalinghe; 
- 1 tirocinante; 
- 37 studenti; 
- 9 disoccupati; 
- 44 operai; 
- 16 libero professionisti; 
- 59 impiegati; 
- 3 imprenditori; 
- 5 pensionati; 
- 2 dottorandi. 
La prima sezione del questionario si apre con una domanda di carattere generale 
per comprendere qual è lo strumento di comunicazione attualmente ritenuto più 
importante dai consumatori: il 62% ritiene che Internet sia il più rilevante, 
seguito dalla televisione (circa il 31% degli intervistati). Suddividendo gli 
intervistati in funzione dell’età è possibile notare che Internet è lo strumento più 
importante per coloro che appartengono alle fasce 19-25 anni, 26-45 anni e per 
gli over 60, mentre per chi ha un’età compresa tra i 46 e i 60 anni resta la 
televisione il principale mezzo di comunicazione. Purtoppo anche i dati di questa 
indagine, come il 48° Rapporto Censis nel capitolo “Comunicazione e media”, 
confermano la decadenza di strumenti di comunicazione, come la radio e il 
giornale, ritenuti gli strumenti più importanti rispettivamente da 4 e da 5 
intervistati, corrispondenti solo al 2,2% e 2,7% del totale. È interessante riportare 
il commento di un intervistato relativamente a questa domanda, che ci permette 
di riflettere sull’aspetto oggettivo e veritiero dell’informazione che 
quotidianamente riceviamo: “bisogna far emergere la notizia vera consultando 
tutte le fonti d’informazione”. Effettivamente, consultando differenti fonti si ha 
la possibilità di comprendere l’attendibilità e l’oggettività delle informazioni e 
delle notizie, anche se la scarsità di tempo e di risorse porta a privilegiare 
strumenti rapidi e ormai poco costosi, alla portata di tutti. 
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Quasi la totalità degli intervistati è un utente della rete (97,8%), solo il 2,2% non 
la utilizza perché non ha interesse a farlo.  
 
Figura 11: Aerogramma utenti della Rete, indagine consumatori 
Tra gli utenti della rete il 94% si connette ogni giorno, mentre il 6% solo alcune 
volte alla settimana; in media al mese il 6% vi trascorre meno di un’ora, il 10% 
1-2 ore, il 14% 3-4 ore e la maggior parte, cioè il 70% lo utilizza per più di 4 ore. 
La maggior parte delle persone, circa il 72%, si connette quando capita, non ha 
un momento della giornata preciso e il 15% si collega la sera.  
Per accedere alla rete il 33,71% utilizza un computer portatile, il 36,5% un 
computer fisso, il 18,5% il tablet e il 76,4% uno smartphone (la ricerca “We are 
social” del 2014 evidenziava che il 46% della popolazione italiana utilizzava 
Internet attraverso il telefono). 
Gli utenti utilizzano la rete per differenti attività, riassunte nel sottostante grafico 
a barre.  
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Figura 12: Grafico a barre riguardante le attività svolte in rete dagli utenti, indagine consumatori 
L’indagine ha evidenziato e confermato che le attività più svolte sulla rete sono 
inviare o leggere e-mail (73%), ricercare informazioni su un motore di ricerca 
(72,6%) e utilizzare social network (55,3%).  
L’uso di Internet per la lettura e l’invio di e-mail e la ricerca di informazioni sui 
motori di ricerca non differisce in funzione della fascia d’età di appartenenza, 
mentre i social network vengono principalmente utilizzati nella fascia 19-25 anni 
con una percentuale dell’80,6% e in quella 26-45 anni con una percentuale del 
61,1%, mentre nelle altre fasce di età vengono utilizzati in misura minore, 
rispettivamente 36,7% nella fascia 46-60 anni e 12,5% nella fascia over 60. 
L’attività in assoluto meno svolta è creare e gestire un blog (0,5%) e più o meno 
alla stessa posizione troviamo commentare e condividere le esperienze, solo 
l’1,7% degli utenti. Agli intervistati è stata data anche la possibilità di inserire 
sotto la voce “Altro” ulteriori attività che essi svolgono in rete ed è emerso che 
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molti utenti lo utilizzano per il proprio lavoro, tra cui geometri, chi lavora in 
tribunale, etc. 
La seconda parte della prima sezione richiedeva agli utenti se possedevano o 
meno un account. Il 92,7% possiede uno o più account social media, mentre 
l’8,3% non ha attivato nessun tipo di account. A questi ultimi, in tutto 13 utenti 
della rete, è stata domandata la motivazione del mancato utilizzo di strumenti 
social media. Il maggior numero di essi non li utilizza perché non ha interesse a 
farlo (in tutto 7 utenti), mentre è stato ritenuto rilevante riportare i commenti 
liberi espressi dagli altri utenti che non utilizzano social: “Perché non mi 
occorrono e detesto i social network”, “Perché non mi piace mettermi in mostra” 
e “Uso Internet prevalentemente per lavoro e non credo nei rapporti sociali 
virtuali”. 
Tra coloro che possiedono uno o più account social media, è stato individuato 
che è maggiore il numero di femmine che ha attivato social media (pari al 94%) 
rispetto al numero di maschi (pari al 91%); rispettivamente il 6% delle femmine e 
il 9% dei maschi non ha attivato account. 
 A coloro che hanno ammesso di possedere uno o più account social media, è 
stato richiesto di indicare specificamente quali account sono stati attivati tra 
Facebook, Twitter, Google +, Instagram, YouTube, Pinterest, LinkedIn e 
Foursquare oppure di inserire nello spazio libero gli altri account posseduti. 
Facebook è il social media più diffuso, utilizzato dall’80% degli utenti: nella 
fascia 19-25 anni il 100% degli intevistati ha un account, mentre nella fascia 26-
45 anni il 92,8%, in quella 46-60 anni il 65,11% e infine, nella fascia over 60 il 
75%. Il secondo social media più diffuso è Google +, utilizzato dal 54,5% degli 
utenti: la fascia di età in cui è più utilizzato è over 60 (87,5%), seguito dalla 
fascia 46-60 anni (65,11%), da quella 19-25 anni (63,33%) e da quella 26-45 
anni (51,2%). Il terzo social media ritenuto più importante dagli intervistati è 
YouTube impiegato dal 38,2% degli utenti: è utilizzato dal 50% circa degli utenti 
appartenenti alla fascia 19-25 anni e alla fascia 26-45 e dal 25% degli utenti 
appartenenti alla fascia 46-60 anni e alla fascia over 60. Le percentuali di utenti 
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relative ai tre social media più diffusi sono confrontate anche nel seguente 
istogramma: 
 
Figura 13: Istogramma social media più utilizzati per fascia d'età, indagine consumatori 
Relativamente ai tre social media più utilizzati, è stato ritenuto opportuno 
ripartire l’utilizzo in funzione del sesso. È possibile evidenziare che sia 
Facebook, che Google +, che YouTube vengono utilizzati più dagli individui di 
sesso maschile e che il divario con il sesso femminile riguarda in particolare 
Google + (10 punti percentuali). Tali risultati sono mostrati nel seguente grafico 
a linee: 
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I social media meno popolari sono Instagram (25,3%), Twitter (20,2%) e 
LinkedIn (18,5%). I restanti social media sono scarsamente diffusi: su 178 utenti 
della rete, 8 utilizzano Pinterest, 1 Foursquare, 1 Tumblr e 1 Viber. 
Per il 75% di coloro che possiedono uno o più account, quello a cui attribuiscono 
più importanza e utilizzano maggiormente è Facebook. 
I social media vengono impiegati dagli individui per differenti ragioni. 
Indubbiamente la funzione cardine di tali strumenti è la comunicazione, infatti il 
70% degli intervistati ha dichiarato di utilizzarli per interagire e comunicare con 
gli altri. Un aspetto che è interessante sottolineare e di particolare interesse per le 
politiche attuate dalle imprese è che il 35% del campione si avvale di tali 
strumenti per acquisire informazioni. Questo aspetto dovrebbe essere tenuto in 
considerazione e sfruttato dalle imprese, qualsiasi sia il loro settore di 
appartenenza. Esse dovrebbero pertanto integrare gli strumenti di comunicazione 
tradizionale con questi nuovi mezzi, utilizzati ormai da gran parte della 
popolazione e da oltre il 90% delle persone intevistate in questa indagine. Un 
quarto degli intervistati utilizza i social media sia per condividere opinioni e post 
sia per condividere immagini e video: si ha la possibilità di pubblicare il proprio 
stato, la propria opinione, la posizione, le fotografie, i video, le canzoni, i giudizi, 
tutto ciò è strettamente legato alla prima funzione, cioè entrare in contatto e 
comunicare con il resto del mondo. Le imprese dovrebbero perciò utilizzarli, 
oltre che per fornire informazioni su prodotti e servizi e per acquisire notorietà, 
anche per ascoltare le conversazioni del proprio target, per comprendere quello 
che effettivamente e realmente pensano e desiderano i consumatori: si tratta 
infatti di conversazioni spontanee che si sviluppano in un ambiente ristretto e 
familiare, tra amici, parenti e colleghi, in cui le persone esprimono sinceramente 
le esperienze, i pensieri e i giudizi. A differenza di quanto si possa pensare, 
dall’indagine emerge che solo il 3,6% degli utilizzatori di strumenti social li 
impiega per fare nuove conoscenze. Nella voce “Altro” alcuni intevistati hanno 
dichiarato di utilizzarli per lavoro, per ritrovare vecchie amicizie e 
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semplicemente per curiosità, per comprendere l’impostazione del social al 
momento della prima diffusione. 
La seconda sezione del questionario riguarda il rapporto esistente tra le banche e 
i propri clienti. 
La prima domanda permette di comprendere quanti sono coloro che possiedono 
un conto corrente bancario, i risultati emersi dal questionario sono evidenziati dal 
sottostante aerogramma: 
 
Figura 15: Aerogramma possessori conto corrente, indagine consumatori 
Tra coloro che possiedono un conto corrente, cioè 148 persone (81% degli 
intervistati), il 55% dei possessori (82 individui) appartiene alla fascia di età 26-
45 anni, il 30% (44 individui) alla fascia 46-60 anni, l’11% (16 individui) alla 
fascia 19-25 anni e infine, il 4% (6 individui) alla fascia over 60. 
La sottostante tabella a doppia entrata permette di individuare all’interno di ogni 
fascia d’età qual è la percentuale di possessori di un conto corrente bancario. 
Nella fascia d’età più bassa solo la metà degli intervistati possiede un conto 
corrente, questo potrebbe essere dovuto al fatto che il 75% di questa fascia è 
costituito da studenti, infatti il 60% di essi non ha un conto (molto spesso, in 
particolare in passato, per l’apertura di un conto corrente era necessario 
l’accredito di uno stipendio, oggi questo vincolo è stato soppresso da molte 
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banche, che danno la possibilità di apertura di conti senza nessun accredito fisso; 
infatti una buona percentuale di studenti possiede comunque un conto, il 42%). 
Nelle due fasce di età centrali quasi il 90% degli intervistati ha un conto corrente 
e infine nell’ultima fascia d’età il 25% non ha un conto attivo presso nessun 
istituto di credito. 
 19-25 26-45 46-60 Over 60 
Possessori conto corrente 51,6% 89,1% 86,3% 75% 
Non possessori conto corrente 48,4% 10,9% 13,7% 25% 
 
Tabella 3: Possessori conto corrente, Indagine consumatori 
Le percentuali della precedente tabella sono mostrate anche dal sottostante 
istogramma che permette di evidenziare le differenze tra le varie fasce d’età: 
 
Figura 16: Correntisti e non correntisti suddivisi per fasce d'età, indagine consumatori 
È maggiore la percentuale delle donne che sono titolari di un conto corrente 
(82%), rispetto alla percentuale degli uomini, pari all’80%. 
Ai possessori di un conto corrente bancario, in tutto 148 persone, è stato richiesto 
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- l’istituto con il maggior numero di clienti è risultato essere il Gruppo 
Banco Popolare, con un numero di clienti pari al 17% circa degli 
intervistati, cioè con 25 clienti su un totale di 150 intervistati con conto 
corrente; 
- la seconda banca più popolare è il Monte dei Paschi di Siena, con un 
numero di clienti pari all’11% circa degli intervistati (17 clienti su 150); 
- Poste Italiane si posizionano al terzo posto, con 14 clienti su 150 
intervistati, pari al 9% circa; 
- la banca CR di Firenze occupa la quarta posizione con 12 clienti su 150 
intervistati, corrispondenti all’8%; 
- la Cassa di Risparmio di Volterra possiede 9 clienti su 150 intervistati, il 
6%; 
- la Banca Nazionale del Lavoro, Credem e Unicredit seguono con 8 clienti 
su 150, cioè il 5% circa;  
- la Banca di Pisa e Fornacette possiede 7 clienti su 150 intervistati pari al 
5% circa; 
- la Cassa di Risparmio di San Miniato ha 6 clienti su 150, il 4%; 
- il Banco Popolare di Lajatico e la Deutsche Bank con 5 clienti su 150 
intervistati, cioè il 3% circa; 
- la Fineco con 4 clienti su 150 intervistati, cioè il 2,6% circa; 
- infine, Mediolanum, Carispezia, Ing Direct, Banca Toscana, Cassa di 
Risparmio Valdinievole, Cassa di Risparmio di Bari, Cassa di Risparmio 
di Vicenza, Cassa di Risparmio di Cambiano, Cariparma, Cassa di 
Risparmio di Pistoia e della Lucchesia, Unipol Banca e Banca Sella con 3 
clienti o meno su 150 intervistati, meno del 2%; 
- quattro intervistati non hanno dichiarato la denominazione del proprio 
istituto bancario. 




Figura 17: Grafico a barre banche, indagine consumatori 
È possibile notare, nonostante il ridotto numero di intervistati, che il maggior 
numero di clienti, corrispondenti al 43% degli intervistati, ha attivato un conto 
presso Istituti bancari radicati su tutto il territorio nazionale, in particolare 
Gruppo Banco Popolare, Monte dei Paschi di Siena, Poste Italiane e banca CR di 
Firenze, mentre il 12% ha privilegiato l’attivazione di conti presso banche locali. 
Un aspetto da rilevare riguarda il fatto che solo 2 intervistati hanno conti correnti 
in più di una banca, più specificamente hanno due conti; questo può significare 
un’elevata fedeltà da parte dei clienti nei confronti del proprio istituto di credito. 
Ad oggi, solo 3 intervistati, cioè il 2% hanno un conto presso ING Direct e Banca 
Sella, cioè presso due banche completamente on-line. 
0 5 10 15 20 25 30
Credem
Banco Popolare di Lajatico
Cassa di Risparmio di San Miniato
Banco Popolare di Vicenza
Cassa di Risparmio di Bari
Credito Cooperativo di Cambiano
Cariparma








Credito Cooperativo di Fornacette













Ai possessori di conto corrente è stato poi chiesto di esprimere dei giudizi sulla 
propria banca attribuendo un valore da 1 a 5, dove 1 corrisponde a “Poco” e 5 a 
“Molto”, riguardo differenti aspetti quali: affidabilità, trasparenza, chiarezza, 
fiducia, onestà, aggiornamento, flessibilità, costo, disponibilità e dinamicità. 
I giudizi sulle banche che hanno un solo correntista, dipendono unicamente da 
quest’ultimo, mentre per quelle che hanno più clienti la valutazione riguardo i 
vari aspetti sopra elencati è più oggettiva, data dalla media di tutti i giudizi 
espressi da questi ultimi. 
In generale tutti i giudizi espressi dai clienti nei confronti delle rispettive banche 
sono da considerarsi soddisfacenti, infatti sono tutti superiori al valore 3, ad 
esclusione del “costo” che in alcuni casi ha toccato valori inferiori a 3, ma questo 
risultato è da considerarsi positivo in quanto significa che i clienti ritengono che 
la propria banca sia economica. 
Tra le dieci banche che possiedono almeno il 4% degli intervistati, quindi con un 
numero pari o superiore a sei clienti tra quelli intervistati, è risultato: 
- la banca considerata più trasparente è la Cassa di Risparmio di San 
Miniato, seguita da Credem e dalla Cassa di Risparmio di Volterra; quella 
valutata meno trasparente è nuovamente Monte dei Paschi di Siena; per 
quanto riguarda la fiducia, il primo posto è occupato sempre da Credem, il 
secondo da Credito Cooperativo di Fornacette e il terzo da Cassa di 
Risparmio di Volterra; l’ultima posizione è occupata da Banca Nazionale 
del Lavoro; questi risultati possono essere evidenziati in un grafico a 
dispersione, in cui gli istituti di credito sono rappresentati dai simboli 
posizionati sul grafico in funzione della loro trasparenza (ascisse) e della 




Figura 18: Grafico banche a dispersione in funzione della fiducia e della trasparenza, indagine consumatori 
- la banca che dimostra più chiarezza è ancora Credem, seguita da Credito 
Cooperativo di Fornacette e da Cassa di Risparmio di Volterra; quella 
meno chiara è ancora Monte dei Paschi di Siena; 
- la banca ritenuta più onesta è Credem, seguita da Cassa di Risparmio di 
Volterra e da Cassa di risparmio di San Miniato; quella meno onesta è 
Monte dei Paschi di Siena; 
- in riferimento all’aggiornamento, la banca più al passo con i tempi è 
Unicredit, seguita da Cassa di Risparmio di San Miniato e Cassa di 
Risparmio di Volterra; la banca meno aggiornata risulta essere Poste 
Italiane; 
- la banca più flessibile è Credem seguita da Unicredit e da Cr di Firenze, la 
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- la maggiore disponibilità è riscontrata dai clienti della Cassa di Risparmio 
di San Miniato, seguita da Credito Cooperativo di Fornacette e dalla Cassa 
di Risparmio di Volterra; l’ultimo posto è occupato da Credem; 
- infine, la banca caratterizzata da maggiore affidabilità è la banca Credem, 
seguita dalla Cassa di Risparmio di San Miniato e da CR di Firenze; 
quella caratterizzata da minore affidabilità è Monte dei Paschi di Siena; in 
riferimento al costo, la banca ritenuta più economica è Cassa di Risparmio 
di Volterra, seguita da Poste Italiane e da Cassa di Risparmio di San 
Miniato; quella più costosa è Credem. Questi due aspetti sono stati 
rappresentati graficamente attraverso un grafico a dispersione, in cui ogni 
simbolo rappresenta uno dei dieci istituti di credito, ed è posizionato nel 
grafico in funzione del punteggio ricevuto riguardo l’affidabilità (ascisse) 
e riguardo il costo (ordinate); 
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- riguardo la dinamicità, la banca con valutazione maggiore è nuovamente 
Credem, seguita da Cr di Firenze e Unicredit; quella meno dinamica è 
Poste Italiane. 
Credem è la banca che ha ottenuto i giudizi migliori dai propri clienti, anche se è 
considerata la banca più costosa, mentre Monte dei Paschi di Siena ha ricevuto in 
ben cinque aspetti un giudizio peggiore rispetto alle altre banche. 
A coloro che hanno un conto corrente attivo presso una banca è stato domandato 
qual è il canale più utilizzato per interagire con essa. L’indagine conferma i 
risultati evidenziati precedentemente dalla ricerca KPMG, che a sua volta 
riprendeva i risultati dell’indagine ABI-Gfk Eurisko, la quale evidenziava le 
quote di mercato dei vari canali nel 2013. Lo sportello si attesta come il mezzo 
più utilizzato: su 148 persone viene utilizzato da 81 clienti, cioè dal 54,7% 
(dall’altra indagine tale percentuale era superiore, pari all’87%). Leggermente 
più bassa, ma quasi allo stesso livello, è la percentuale di utilizzatori del 
bancomat, pari al 54%, cioè 80 su 148 clienti (altra indagine era pari all’85%). 
Molto sviluppato è anche l’internet banking, utilizzato già dal 46,6% dei clienti, 
cioè da 69 clienti su 148 (dall’altra indagine tale percentuale era pari al 48%). 
Notevolmente più bassa è la percentuale di clienti che fa ricorso a un promotore 
o a un consulente bancario, pari al 10% (altra indagine 7%) e la percentuale che 
impiega il mobile banking, pari all’8%, cioè 12 clienti su 148 (dall’altra indagine 
tale percentuale era pari all’11%). In riferimento all’oggetto della nostra 
indagine, è rilevante notare che nessuno tra i possessori di un conto corrente fa 
uso dei call center e dei social media per entrare in contatto con la propria banca; 
l’altra indagine non aveva inserito i social media come possibile canale di 
interazione.  
Il sottostante istogramma mostra il confronto tra i dati rilevati dall’indagine sui 





Figura 20: Canali di interazione, confronto indagine consumatori e indagine KPMG 
Dei 148 possessori di un conto corrente bancario, solo il 24% di essi è a 
conoscenza del fatto che la propria banca ha attivato uno o più account social 
media, mentre il 76% non lo sa.  
Il 24% è stato ripartito anche in funzione del titolo di studio posseduto ed è stato 
evidenziato che il 25% dei laureati sa che la propria banca ha social media attivi, 
così come il 19% dei diplomati e il 14% di coloro che hanno licenza media. 
Le elaborazioni dei dati che seguono sono basate sulle risposte fornite dai 36 
utenti che sanno che la propria banca ha attivato degli account sui social media, 
al fine di comprendere la conoscenza, gli utilizzi. Tra essi, il 53% ha dichiarato 
che il proprio istituto di credito ha attivato un account su Facebook (19 utenti), il 
14% un account su Twitter (5 utenti), il 14% su Google + (5 utenti), il 6% su 
LinkedIn (2 utenti), il 3% su You Tube (1 utente) e 16 utenti, il 44%, ha 
comunque risposto che non sa su quale social media la propria banca ha attivato 




















I dati della ricerca KPMG sono in parte discordanti, mostrando differenze tra i 
social media che i consumatori sanno che la propria banca ha attivato e quelli 
effettivamete attivati. Infatti mostrano che il social media più utilizzato dalle 
banche è You Tube, seguito da Facebook, da Twitter, da LinkedIn e da Google +. 
Inoltre, KPMG evidenzia che Pinterest e Foursquare vengono impiegati dal 30% 
delle banche, dato molto differente da quanto sostenuto dai clienti, tra cui 
nessuno ha dichiarato di sapere che la propria banca ha attivato un account su 
Pinterest e Foursquare. 
 
Figura 21: Confronto utilizzo social media da parte delle banche, indagine KPMG e indagine consumatori 
Il precedente istogramma confronta i risultati delle due ricerche riguardo l’uso 
dei social media da parte delle banche, in cui si evidenziano rispettivamente le 
informazioni che i consumatori hanno sui social media attivati dalle banche 
(indagine corrente) e i social media che le banche hanno dichiarato di avere 
impiegato (indagine KPMG). 
L’indagine prosegue mostrando che i clienti affermano che i social media 
vengono impiegati dalle banche principalmente per scopi tradizionali, cioè per 
trasmettere e diffondere le campagne pubblicitarie o promozionali. Questo 
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sosteneva che il 79% delle banche utilizza tali strumenti per pubblicità e 
promozioni. Inoltre, l’indagine evidenzia che tali strumenti social vengono 
secondariamente utilizzati per diffondere i contenuti e la cultura finanziaria 
(coerentemente con quanto mostrato dalla ricerca KPMG, che rileva che il 78% 
delle banche li utilizza per tali scopi). Inoltre la presente indagine afferma che 
vengono anche impiegati per i sondaggi (10%) e per i concorsi a premio (3%), 
ma in misura notevolmente minore rispetto a quanto mostrato dalla ricerca 
KPMG, che rileva che vengono impiegati rispettivamente dal 42% e dal 58% 
delle banche. Nessuno dei clienti ha dichiarato che tali strumenti vengono 
utilizzati per i giochi e per i programmi fedeltà, mentre la ricerca KPMG 
mostrava che gli utilizzi degli strumenti social per tali scopi erano pari 
rispettivamente al 31% e al 26%. 
Il 14% degli intervistati ha dichiarato di non sapere per quali motivi vengono 
impiegati i social media da parte delle banche. 
 
Figura 22: Attività svolte dalle banche sui social media, indagine consumatori 
L’indagine prosegue richiedendo la frequenza con cui ai clienti (che sanno che la 
propria banca ha attivato account su uno o più social media) capita di visitare gli 



















Il 45% di essi ha dichiarato che li visita solamente qualche volta al mese, il 15% 
qualche volta alla settimana, il 5% mai e il 35% che non sa quantificare le volte 
che vi accede.  
Quasi la totalità dei clienti non ha abitudine di collegarsi spontaneamente alle 
pagine social delle proprie banche, per pura curiosità, per interesse o per piacere, 
ma lo fanno solo nel caso in cui avvertono la necessità o si verificano dei 
problemi. Solo pochi clienti vi accedono per ottenere informazioni e per essere 
aggiornati su cambiamenti, offerte, prodotti e servizi. Come abbiamo visto c’è 
concordanza tra gli utilizzi dei social dichiarati dalle banche e gli utilizzi 
riscontrati dai clienti, ma sulla base di questi ultimi dati è possibile evidenziare 
che le banche non dovrebbero utilizzarli solo per scopi tradizionali (pubblicità, 
promozione e trasmissione cultura finanziaria), ma dovrebbero prestare 
attenzione alla motivazione principale per cui ad oggi i clienti accedono ai social 
dei propri istituti di credito, cioè quando hanno bisogno e si verificano difficoltà, 
dubbi e incertezze e quindi offrire la consulenza necessaria, tenendo in 
considerazione l’importanza del fattore tempo. 
Riguardo l’importanza e l’utilità degli strumenti social, il 60% ritiene che essi 
siano utili, il 30% che siano superflui e il 10% che siano inutili. Sommando la 
percentuale dei superflui e quella degli inutili, si ottiene il 40% e questo sta a 
significare che buona parte dei clienti non riconosce e quindi non attribuisce 
ancora il valore e la giusta rilevanza a tali mezzi. 
Il dato più rilevante da sottolineare è che solo il 5% (1 cliente) tra coloro che 
sanno che la propria banca ha attivato account, cioè lo 0,7% di chi ha un conto 
corrente bancario, ha interagito con la propria banca attraverso Facebook. Si 
tratta di un maschio che ha diploma di maturità, ha 61 anni e appartiene quindi 
alla fascia d’età over 60; attualmente è pensionato. 
La motivazione del contatto del cliente con la propria banca è legata 
all’acquisizione di informazioni su prodotti e servizi offerti e questa esperienza 
ha ottenuto una valutazione molto positiva, infatti ha ricevuto un punteggio 
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medio pari a 5 (dove 1 corrispondeva a “Poco” e 5 a “Molto”) in riferimento alla 
disponibilità, alla gentilezza, alla considerazione, alla tempestività ricevute, 
all’adeguatezza del trattamento, alla capacità di offrire soluzioni e di risoluzione 
dei problemi.  
Il cliente ha inoltre affermato che forse riutilizzerà in futuro tali strumenti per 
interagire con la propria banca.  
Il cliente ritiene che il fatto che quest’ultima abbia attivato e messo a 
disposizione i nuovi strumenti social per rapportarsi e entrare a contatto con i 
clienti influenza abbastanza positivamente e migliora il proprio rapporto con la 
banca. 
Questo dato dimostra che nonostante i social media vengono utilizzati dal 93% 
degli intervistati e che l’81% del totale possiede un conto corrente, questi 
strumenti non vengono per niente utilizzati per interagire con la propria banca 
(infatti tra i canali utilizzati per interagire con i propri istituti di credito nessuno 
tra i clienti intervistati ha indicato di avvalersi dei social media e dei call center). 
Coloro che sanno che la propria banca ha attivato strumenti social, ma che hanno 
risposto di non aver mai interagito con essa attraverso tali mezzi, hanno indicato 
le motivazioni che giustificano tale comportamento. Da quanto rilevato è 
importante sottolineare, a differenza di quanto si possa pensare, che la causa per 
cui questi strumenti non vengono ancora utilizzati dai propri clienti non è legata 
alle caratteristiche intrinseche di tali strumenti, ossia alla pubblicità e alla 
condivisione pubblica delle informazioni e delle opinioni (infatti solo il 9,5% dei 
clienti individua questo limite), ma i due principali motivi sono dovuti al fatto 
che i clienti non ne hanno mai avuto la necessità e in particolare che ad oggi 
privilegiano ancora altri strumenti e canali, piuttosto che gli strumenti social. 
Questo dato era stato evidenziato anche precedentemente quando lo sportello è 
stato individuato come il canale più importante dal 55% dei correntisti bancari. 
Il 42% dei clienti non sa definire quale possa essere l’evoluzione futura degli 
strumenti social, non sa definire quali potranno essere i loro impieghi e utilizzi da 
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parte della propria banca. Il 58% ritiene che tali strumenti verranno adottati per 
altri scopi oltre a quelli attuali, cioè per ulteriori scopi oltre ai tradizionali 
impieghi. Infatti il 29% sostiene che questi strumenti verranno impiegati dagli 
istituti di credito per offrire consulenza personale riservata ai finanziamenti, il 
21% per offire consulenza personale rivolta alla gestione del patrimonio e l’8% 
ritiene che in futuro sarà possibile accedere ai conti correnti attraverso l’ausilio di 
tali mezzi.   
Come ultima domanda, a coloro che sanno che la propria banca ha uno o più 
social media attivi, è stato  domandato di individuare quali sono i principali limiti 
legati a tali strumenti. La più grande barriera che frena il loro utilizzo 
nell’interazione con la propria banca è rappresentata dalla privacy (il 47% ritiene 
che sia il limite principale); in secondo luogo, il 43% sostiene che una 
limitazione rilevante sia la sicurezza e infine, solo il 10% ritiene che 
l’incompetenza possa limitarne l’uso. 
 














Oggi la rete è considerata il più importante strumento di comunicazione, ad 
esclusione della fascia d’età 46-60 anni che ritiene che lo strumento più 
importante sia la televisione.  
La presente indagine rileva che Internet ha raggiunto quasi la totale penetrazione, 
infatti solo il 2% degli intervistati non ne fa uso e dal restante 98% viene 
impiegato principalmente per inviare o leggere e-mail e per ricercare 
informazioni su un motore di ricerca. 
Il 93% posssiede uno o più account su un social media e tra questi ultimi quelli 
più diffusi sono Facebook, Twitter e Google +. Il social media più utilizzato è in 
assoluto Facebook, impiegato dall’80% degli intervistati. Questi strumenti 
vengono impiegati soprattutto per comunicare e interagire con gli altri e per 
raccogliere informazioni. 
L’81% degli intervistati ha un conto corrente attivo presso un istituto di credito: 
della fascia più giovane solo il 50% ne ha uno, mentre nella fascia over 60 il 75% 
possiede un conto. Solo 2 su 182 intervistati hanno dichiarato di avere più conti 
correnti attivi, questo attesta un forte legame, un elevato livello di fiducia e 
fedeltà nei confronti della propria banca (non si tratta di un fattore economico, 
anche perché oggi molte banche consentono l’apertura di conti privi di spese e 
senza l’obbligo di domiciliarci un’entrata fissa). 
I canali più utilizzati per interagire con la propria banca sono lo sportello e il 
bancomat. Nessuno tra gli intevistati ha dichiarato di utilizzare strumenti social. 
Un primo aspetto da sottolineare è che nonostante quasi tutti gli intervistati 
abbiano almeno un account su uno dei vari social media, solo il 24% sa che la 
propria banca ha attivato un account. Inoltre l’indagine KPMG mostra che il 
social media più utilizzato dalle banche è YouTube, seguito da Facebook e 
Twitter, mentre l’indagine sui consumatori ha rilevato che questi ultimi 
sostengono che le proprie banche abbiano attivato soprattutto profili su 
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Facebook, Twitter e Google + (è necessario notare comunque che questi ultimi 
sono i social più usati dai consumatori). 
Entrambe le indagini confermano che questi strumenti vengono oggi utilizzati 
dalla banche per scopi tradizionali, cioè per comunicare pubblicità e promozioni 
e per trasmettere la cultura finanziaria. L’indagine sui consumatori evidenzia che 
questi ultimi si aspettano che in futuro tali strumenti verranno impiegati dalle 
banche per offrire consulenza personale riguardo i finaziamenti e riguardo la 
gestione del patrimonio. 
Il secondo aspetto è che il 45% dei clienti accede alle pagine social del proprio 
istituto solo qualche volta al mese, solo il 15% di essi vi accede qualche volta 
alla settimana. I clienti non si collegano spontaneamente con le pagine social 
della propria banca, per interesse, per curiosità, per informarsi e per giocare, ma 
lo fanno solo quando hanno delle necessità o si verificano dei problemi. Solo un 
uomo, su 182 intervistati totali, ha utilizzato gli strumenti social media per 
interagire con la propria banca, nello specifico per richiedere informazioni su 
prodotti e servizi offerti. 
Infine, il 60% degli utenti riconosce l’utilità di tali strumenti, ma il 90% afferma 
comunque la presenza di due barriere fondamentali legate al loro utilizzo: il 47% 
riconosce la privacy come il limite più grande, mentre il 43% dichiara che la 
sicurezza limita il loro impiego.   
In conclusione gli istituti di credito, vista l’elevata diffusione degli strumenti 
social media, dovrebbero informare i propri clienti delle pagine social che hanno 
attivato, pubblicizzando tali strumenti attraverso i canali attualmente più 
utilizzati dai clienti, ad esempio mediante lo sportello o attraverso le schermate 
dei bancomat, in modo da favorirne la conoscenza e la diffusione. La parola 
chiave è, prima di tutto, sensibilizzazione. 
Inoltre le banche non dovrebbero avvalersi di tali strumenti solo per le pubblicità, 
le promozioni e per la trasmissione della cultura finanziaria, cioè al pari dei “siti 
vetrina”, ma dovrebbero servirsi di essi per fini differenti e più innovativi come:  
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- favorire la partecipazione e l’interazione dei propri clienti; 
- offrire consulenza personale riguardo finanziamenti, investimenti e 
per la gestione del patrimonio; 
- consentire l’accesso ai conti e alle aree personali direttamente 
tramite tali account; 
- creare aree dove i clienti sono liberi di iniziare e partecipare ai 
dibattiti; 
-  creare aree dove inserire argomenti di dibattito riguardo temi 
ritenuti rilevanti e sui cui è necessario acquisire informazioni. 
Tutto questo dovrà avvenire offrendo adeguate misure e programmi per la tutela 
della privacy e della sicurezza. 
Soltanto attraverso una maggiore sensibilizzazione e attraverso un’evoluzione 
degli utilizzi di tali strumenti da parte di ciascun istituto di credito sarà possibile 
realizzare effettivi e reali vantaggi competitivi rispetto ai concorrenti e 
















INDAGINE RELATIVA ALL’UTILIZZO DEI SOCIAL MEDIA TRA I 
CONSUMATORI: APPROFONDIMENTO DEL RUOLO ASSUNTO NEL 
RAPPORTO TRA BANCA E CLIENTE 
Il presente questionario è stato realizzato per la stesura della tesi magistrale 
in Marketing e Ricerche di Mercato del Dipartimento di Economia e 
Management dell’Università di Pisa. La compilazione richiede all’incirca 5 
minuti ed è rivolto a coloro che hanno età superiore a 18 anni. Ha come 
oggetto l’analisi dell’utilizzo dei social media nel rapporto banca-cliente, 
dove per social media si intendono gli strumenti on line utili alla creazione e 
alla diffusione dei flussi di comunicazione partecipativa tra le persone, ad 
esempio: social network, blog, community, etc. Il questionario è 
assolutamente anonimo. I dati raccolti verranno trattati in forma aggregata 
e anonima, nel rispetto del D.lgs. 196/2003. 
Sezione 1: I consumatori e la rete 






2. E’ un utilizzatore della rete? 
 Sì (domanda n° 4) 
 No (domanda n° 3)  
3. Per quale motivo non utilizza la rete? 
 Non mi interessa 
 Non lo so fare 
 Non ho la connessione 
 Altro…………………………………………………………………
……………………………………………………………………… 
(domanda n° 13) 
4. Con che frequenza si connette ad Internet? 
 Ogni giorno 
 Alcune volte alla settimana 
 Alcune volte al mese 
5. Quanto tempo trascorre al mese su Internet? 
 meno di 1 ora 
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 1-2 ore 
 3-4 ore 
 più di 4 ore 
6.  In che momento della giornata si connette ad Internet? 
 La mattina 
 Il pomeriggio 
 La sera 
 La notte 
 Non c’è un momento preciso 
7.  Attraverso quale strumento si connette? 
 Computer fisso 




8.  Perchè utilizza la rete? (max 5 risposte) 
 Inviare o leggere email 
 Ricercare informazioni su un motore di ricerca (ad es. Google, 
Yahoo!...) 
 Cercare informazioni su un prodotto o servizio 
 Ottenere informazioni 
 Trascorrere il proprio tempo libero 
 Acquistare un prodotto 
 Visionare video, ad es. You Tube 
 Utlizzare social network 
 Creare e gestire un blog 
 Commentare e condividere le esperienze 
 Recensire prodotti e servizi 
 Altro…………………………………………………………………
……………………………………………………………………… 
9.  Quali account possiede?  
 Facebook 
 Twitter 
 Google + 
 LinkedIn 
 Instagram 





 Nessuno (domanda n°12) 
 Altro…………………………………………………………………
……………………………………………………………………… 
10. Quale tra gli account che possiede utilizza di più? 
....................................................................................................................... 
11. Per quali fini utilizza i social media indicati nella domanda n° 9? 
(max. 2 risposte) 
 Interagire e comunicare con gli altri 
 Conoscere nuove persone 
 Condividere opinioni e post 
 Condividere immagini e video 
 Acquisire informazioni 
 Altro…………………………………………………………………
…….................................................................................................... 
(domanda n° 13) 




Sezione 2: Rapporto banca - cliente e social media 
13.  Possiede un conto corrente bancario? 
 Sì 
 No (domanda n°32) 
14.  Denominazione Istituto Bancario: 
……………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………... 
15.  Da 1 a 5, dove 1 corrisponde a “poco” e 5 a “molto”, quanto ritiene 
che la propria banca sia? 
 1 2 3 4 5 
Affidabile      
Trasparente      
Chiara      
Fidata      
Onesta      
Aggiornata      
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Flessibile      
Costosa      
Disponibile      
Dinamica      
 
16.  Quali strumenti utilizza per interagire con la propria banca? (max. 2 
risposte) 
 Sportello 
 Promotore/Consulente bancario 
 Call center 
 Bancomat 
 Social media 
 Internet banking 
 Mobile Banking 
17.  È a conoscenza se la propria banca ha attivato uno o più  account 
istituzionali social media ? 
 Sì 
 No (domanda n°32) 
18.  Quali account istituzionali sono stati attivati dalla propria banca? 
 Facebook 
 Twitter 
 Google + 
 LinkedIn 
 Instagram 
 You Tube 
 Pinterest 
 Foursquare 
 Non so (domanda n°32) 
19.  Per quali scopi sono utilizzati: (max. 3 risposte) 
 Campagne pubblicitarie o promozionali  
 Diffusione contenuti/cultura finanziaria 
 Concorsi a premi 
 Sondaggi 
 Giochi 
 Programmi fedeltà 
 Non so 
 Altro………………………………………………………………… 
20.  Con che frequenza visita l’account o gli account della propria banca? 
 Ogni giorno 
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 Qualche volta alla settimana 
 Qualche volta al mese 
 Non so 
 Altro………………………………………………………………… 
21. Visita tali account: (max. 3 risposte) 
 Solo quando ha necessità 
 Per essere aggiornato 
 Per essere informato 
 Altro………………………………………………………………… 




23.  Ha mai interagito con la propria banca su un social media? 
 Sì (domanda n°24) 
 No (domanda n°30) 
24. Quale social media ha utilizzato per interagire con la propria banca? 
………………………………………………………………………….. 
25.  Per quale motivo ha interagito con essa? (max. 3 risposte) 
 Informazioni prodotti o servizi 












27.  In riferimento alla propria esperienza di interazione con la banca sui 
social media, attribuisca un valore da 1 a 5, dove 1 corrisponde a 
“Poco” e 5 a “Molto”,  ai seguenti aspetti: 
 
 1 2 3 4 5 
Disponibilità       
Gentilezza      
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Considerazione      
Tempestività della risposta       
Adeguatezza della risposta       
Capacità di risoluzione dei 
problemi 
     
Capacità di offrire soluzioni      
 




29.  In che misura ritiene che l’impiego dei social media migliori il  
proprio rapporto con la banca? 






30.  Per quale motivo non ha mai interagito con la propria banca? 
 Non c’è stata la necessità 
 Non desidero condividere con altri i propri problemi, domande o 
dubbi 
 Preferisco utilizzare altri canali 
 Altro…………………………………………………………………
……………………………………………………………………… 
31.  Quali saranno i futuri utilizzi dei social media? 
 Consulenza personale 
 Accesso ai conti personali 
 Non so 
 Altro…………………………………………………………………
……………………………………………………………………… 










Sezione 3: Anagrafica 
33.  Sesso:  
 Femmina 
 Maschio 
34. Anno di nascita: 
19__ 
35.  Titolo di studio: 
 Licenza elementare 






















Tabella 1: Livello istruzione intervistati 
Istruzione Conteggio % Intervistati 
Licenza elementare 0 0 
Licenza media 34 18.68 
Diploma 84 46.15 
Laurea  59 32.42 
Altro 5 2.75 
  182 100 
Tabella 2: Posizione lavorativa 











  182 
Tabella 3: Sesso 
  Conteggio Percentuale 
Maschi 64 35.16 
Femmine 118 64.84 
Totale 182 100 
Tabella 4: Utenti Internet 
Internet Utenti % Uttenti 
SI' 178 97.80 
NO 4 2.20 
  182 100 
Tabella 5: Utenti Internet per fasce d’età 
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Utilizzo della Rete 19-25 26-45 46-60 Over 60 
Sì 31 90 49 8 
No 0 2 2 0 
Tabella 6: Strumenti per connettersi alla rete 
Tempo Conteggio % Utenti 
ogni giorno 167 93.82 
alcune volte alla settmana 11 6.18 
  178 100 
Tabella 7: Tempo trascorso sulla rete 
Tempo trascorso Conteggio % Utenti 
1-2 ore 18 10.11 
3-4 ore 26 14.61 
più di 4 ore 124 69.66 
meno di un'ora 10 5.62 
  178 100 
Tabella 8: Momento della connessione 
Momento della connessione Utenti % Utenti 
La mattina 11 6.18 
Il pomeriggio 12 6.74 
La sera 26 14.61 
La notte 1 0.56 
Non c'è un momento preciso 128 71.91 
  178 100 
Tabella 9: Strumenti per connettersi alla rete 
Come connettersi ad Internet Utente % Utente 
Computrer portatile 60 33.71 
Fisso 65 36.52 
Tablet  33 18.54 
Smartphone 136 76.40 
  178 100 




Attività svolte sulla rete Utenti % Utenti 
Inviare o leggere mail 131 73.18 
Ricercare informazioni su un motore di ricerca (ad 
es. google, yahoo!...) 130 72.63 
Cercare informazioni su un prodotto o servizio 58 32.40 
Ottenere informazioni 95 53.07 
Acquistare un prodotto 55 30.73 
Visionare un video (ad es. You Tube) 59 32.96 
Utilizzare social network 99 55.31 
Creare e gestire un blog 1 0.56 
Commentare e condividere le esperienze 15 8.38 
Recensire prodotti e servizi 3 1.68 
Tabella 11: Attività principali svolte sulla rete 
  19-25 26-45 46-60 Over 60 
Social network 25 55 18 1 
Utenti totali 31 90 49 8 
% Utenti 80.65 61.11 36.73 12.5 
Inviare o leggere email 21 69 35 6 
Utenti Totali 31 90 49 8 
% Utenti 67.74 76.67 71.43 75 
Ricerca motore 23 70 32 5 
Utenti totali 31 90 49 8 
% Utenti 74.19 77.78 65.31 62.5 
 Tabella 12: Social media 
  Conteggio Percentuale 
Facebook 142 79.77 
Twitter 36 20.22 
Google + 97 54.49 
Instagram 45 25.28 
YouTube 68 38.2 
Pinterest 8 4.49 
Foursquare 1 0.56 
LinkedIn 33 18.54 
Tumblr 1 0.56 
Viber 1 0.56 




Facebook Utenti Totali 19-25 26-45 46-60 Over 60 
Numero Utenti 142 30 78 28 6 
% Utenti 
 
100 92.8 65.1 75 
Google + 
     Numero Utenti 97 19 43 28 7 
% Utenti 
 
63.3 51.2 65.1 87.5 
You Tube 
     Numero Utenti 68 14 41 11 2 
% Utenti 
 
46.7 48.8 25.6 25 
Tabella 14: Social media più utilizzati distinti per sesso 
  Maschi Femmine 
Facebook 87.93 81.98 
Google + 63.79 54.05 
YouTube 43.10 38.74 
Tabella 15: Attività svolte sui social media 
Attività svolte sui social media Conteggio % Utenti 
Interagire e comunicare con gli altri 115 69.7 
Conoscere nuove persone 6 3.64 
Condividere opinioni e post 38 23.03 
Condividere immagini e video 42 25.45 
Acquisire informazioni 57 34.55 
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Tabella 16: Possessori di un conto corrente 
Titolari di un conto corrente bancario Utenti % Utenti 
Sì 148 81.32 
No 34 18.68 
 
182 100 
Tabella 17: Possessori conto corrente suddivisi per sesso 
  Maschi Femmine 
Possessori conto corrente bancario 79.69 82.20 
Non possessori conto corrente bancario 20.31 17.80 




  19-25 26-45 46-60 Over 60 
Possessori 
conto corrente 
51.60% 89.10% 86.30% 75% 
Non possessori 
conto corrente 
48.40% 10.90% 13.70% 25% 
Tabella 19: Correntisti presso i vari istituti di credito 
 
Tabella 20: Posizionamento delle banche in funzione del costo e 
dell’affidabilità 
 
Istituti di credito Numero di clienti 
CR Firenze 12 
BNL 9 
MPS 17 
Poste italiane 14 
Mediolanum 3 
Banca di Pisa e Fornacette 7 
Cassa di Risparmio di Volterra 9 
Gruppo Banco Popolare 25 
Carispezia 1 
Unicredit 8 
ING Direct 2 
Deutsche Bank 5 
Fineco 4 
Banca Toscana 2 
Cassa di Risparmio Valdinievole 1 
Credem 8 
Banca Popolare di Lajatico 5 
Cassa di Risparmio San Miniato 6 
Cassa di Risparmio di Vicenza 2 
Cassa di Risparmio di Bari 1 
Cassa di Risparmio di Cambiano 1 
Cariparma 1 
Cassa di Risparmio di Pistoia e della 
Lucchesia 1 
Unipol Banca 2 
Banca Sella 1 
Non disponibili 4 
  151 
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Banche Costo  Affidabilità 
CR Firenze 4,08 4,16 
BNL 3,42 3,57 
MPS 3,47 3,17 
Poste Italiane 2,84 3,69 
Banca di Pisa e Fornacette 3,17 4,3 
Cassa di Risparmio di 
Volterra 2,34 4 
Gruppo Banco Popolare 3,92 3,92 
Unicredit 4,12 3,87 
Credem 4,875 4,625 
Cassa di Risparmio di San 
Miniato 3 4,33 
Tabella 21: Posizionamento delle banche in funzione della trasparenza e 
della fiducia 
Banche Fiducia Trasparenza 
CR Firenze 3,67 3,66 
BNL 3,28 3,28 
MPS 3,41 3 
Poste Italiane 3,76 3,84 
Banca di Pisa e Fornacette 4,17 3,83 
Cassa di Risparmio di Volterra 4 4,11 
Gruppo Banco Popolare 3,72 3,64 
Unicredit 3,87 3,62 
Credem 4,625 4,25 
Cassa di Risparmio di San 
Miniato 4,17 4,33 
Tabella 22: Attività svolte dalle banche sui social media 
Attività oggetto social media Percentuali 
Campagne pubblicitarie o promozionali 46.67 
Diffusine contenuti/cultura finanziaria 23.33 
Concorsi a premi 3.33 
Sondaggi 10 
Giochi 0 
Programmi fedeltà 0 
Non so 16.67 




Indagine KPMG: % banche 
che utilizzano social media 
Indagine consumatori: % 
utenti che sanno che la 
propria banca ha attivato 
account sui social media 
Facebook 81 53 
You Tube 90 3 
Twitter 81 14 
LinkedIn 67 6 
Google + 48 14 
Pinterest  33 0 
Foursquare 29 0 
Tabella 24: Futuri utilizzi social media da parte delle banche 
Futuri utilizzi social media Conteggio Percentuale 
Consulenza personale riservata ai 
finanziamenti 7 29.17 
Consulenza personale riservata alla gestione 
del patrimonio 5 20.83 
Accesso ai conti correnti personali 2 8.33 
Non so 10 41.67 
Altro 24 100.00 
Tabella 25: Limiti social media in ambito bancario 
Limiti social media Conteggio Percentuale 
Privacy 14 46.67 
Sicurezza 13 43.33 
Incompetenza 3 10.00 
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“Quando si va verso un obiettivo è molto importante prestare attenzione al 
cammino. È il cammino che ci insegna sempre la maniera di arrivare, e ci 
arricchisce mentre lo percorriamo.” 
  Paolo Coelho 
Al termine di questo mio viaggio, ho scelto questa citazione perché riesce 
pienamente a descrivere la mia esperienza e gli ideali in cui credo. Quando una 
persona si pone un obiettivo fa di tutto per perseguirlo e cerca di farlo nel modo 
che ritiene migliore, ma può accadere di incontrare circostanze, ostacoli e 
difficoltà, che possono rallentare il ritmo e allontanare il traguardo, ma che 
permettono allo stesso tempo di imparare e di arricchirsi. In questi sei anni mi 
sono imbattuta in situazioni ed emozioni che posso definire semplicemente belle 
e brutte, ma complesse da descrivere, che hanno reso il mio percorso migliore, 
condizionandomi e trasformandomi nella persona che sono. 
Il mio primo e più grande ringraziamento è rivolto alla mia famiglia, tutta. 
A mamma Roberta, che ha sempre creduto in me ed è stata sempre, sempre 
presente, consigliandomi, sostenendomi e “sopportando” le mie continue ansie e 
lamentele e soprattutto convincedomi a non mollare mai di fronte a nulla, a 
credere in me stessa e a cercare sempre il lato positivo delle cose: tutto questo mi 
ha permesso di arrivare fino a qui! È bello sapere che se volto le spalle è sempre 
lì per me, ad osservare ogni mio passo e a ricordarmi il giusto valore delle cose e 
della vita e soprattutto, a viverle insieme a me! 
A babbo Pietro, che ha gioito con me per ogni successo e traguardo raggiunto, 
ma soprattutto che mi ha tranquillizzata e rassicurata standomi vicino in ogni 
istante di fronte a qualunque difficoltà e a qualsiasi ostacolo, non 
abbandonandomi mai! Quando incrocia il mio sguardo, capisce subito quando 
qualcosa è andato storto e cosa mi “frulla” nella mente ed è sempre lì per me: 
questo mi rende davvero fortunata, perché so di non essere mai sola! Grazie 
139 
 
anche al suo dollaro, la nostra monetina porta fortuna che mi ha accompagnato 
ad ogni prova! 
Alla mia sorellina Francesca, che dopo i tredici anni in cui sono stata figlia unica 
è piombata e ha totalmente cambiato la mia vita, “impadronendosi” del mio 
tempo, dei miei pensieri e del mio amore… Mia sorella, l’amore per me più 
grande di qualsiasi cosa possa esistere nell’universo, che niente potrà mai 
cambiare! 
Ringrazio Omar per il sostegno, ma in particolare per la pazienza e l’enorme 
disponibilità avuta in questi anni, per non avermi mai messo fretta e aver sempre 
condiviso le mie scelte in ogni momento. La sua tranquillità, semplicità, 
generosità e disponibilità verso gli altri, unite alla sua testardaggine (vuole far 
sempre di testa sua), sono qualità forti e preziose che ammiro e stimo e che 
permettono di rendere speciale la nostra storia. 
Un ringraziamento speciale è rivolto a Francesca e Alibrando, i miei nonni. Mi 
hanno cresciuta fin da piccola insegnandomi cosa è la vita, mostrandomi le sue 
bellezze, le sue difficoltà e la strada giusta da seguire. Mi hanno trasmesso valori 
fondamentali quali il rispetto, la perseveranza, la dignità, l’unione e il perdono, 
che dovrebbero caratterizzare ogni persona e non dovrebbero essere mai 
dimenticati. 
Ringrazio zia Donella, Irene, Elena e i “nanetti”, la mia seconda famiglia. Mi 
hanno sempre sostenuto e accompagnato in questi anni, confortandomi e 
credendo in me! Le nostre famiglie sono unite da un legame speciale, che niente 
e nessuno potrà mai spezzare! Un grande ringraziamento ad Alessandro per la 
pazienza e il supporto informatico. 
A Elisa, la mia vecchia amica di sempre un grazie particolare. Presente ogni 
giorno per qualsiasi cosa da ormai vent’anni, per capirsi è sufficiente una parola 
o il semplice sguardo, anzi a volte non sono necessari nessuno dei due, basta il 




Ringrazio Laura, Giovanni, Rebecca, Diego, Francesco e Elisa, che mi hanno 
accolto in casa loro e che mi sono sempre stati vicino, con semplici parole e con 
il loro pensiero! 
Grazie alla mia amica Elody per essermi vicina in ogni momento! 
Grazie alla prof.ssa Antonella Angelini per avere scelto di seguire la mia tesi e 
per i suoi consigli e la sua disponibilità. 
Infine, ringrazio tutti coloro che hanno avuto sempre fiducia in me, mi sono stati 
vicino anche con un semplice gesto e che mi hanno dedicato un po’ del loro 
tempo!  
Concludo con una breve e significativa citazione di Henry D. Thoreau:   
“C’è solo un tipo di successo: quello di fare della propria vita ciò che si 
desidera.” 
 
